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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui peran expertise, authenticity, subjective norm
terhadap trust dalam mengoptimalkan product attitude, loyalty to influencer dan
purchase intention berbasis social exchange theory. Social exchange theory
digunakan untuk mempertimbangkan dampak dari hubungan antar dua individu.
Peneliti menambahkan subjective norm sebagai pengembangan dalam penelitian
ini. Objek penelitian berfokus pada produk parfum. Subjek dalam penelitian ini
adalah generasi Y dan Z. Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif, data primer
dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner menggunakan metode purposive
sampling. Teknik analisis yang digunakan Uji Structural Equation Modeling
(SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan subjective norm terhadap
trust serta trust terhadap product attitude, loyalty to influencer dan purchase
intention memiliki pengaruh posistif dan signifikan. Hubungan antar variable
expertise dan authenticity terhadap trust memiliki pengaruh tidak signifikan.
Temuan ini memberikan wawasan penting bagi perusahaan untuk mengembangkan
strategi pemasaran media sosial yang memanfaatkan subjective norm dan trust

untuk membangun product attitude, loyalty to influencer dan purchase intention.

Kata Kunci: Expertise, Authenticity, Subjective norm, Trust, Product attitude,

Loyalty to influencer and Purchase intention



ABSTRACT

This study uses social exchange theory to determine the role of expertise,
authenticity, and subjective norms on trust in optimizing product attitude, loyalty
to influencers and purchase intention. Social exchange theory considers the impact
of the relationship between two individuals. Researchers added subjective norms in
this study. The object of the research focuses on perfume products. The subjects in
this study were Generation Y and Z. Researchers used a quantitative approach,
primary data was collected by distributing questionnaires using purposive
sampling. The analysis technique used the Structural Equation Modeling (SEM)
test. The results showed that the relationship between subjective norms on trust and
trust on product attitude, loyalty to influencers, and purchase intention has a
positive and significant influence. The relationship between expertise and
authenticity variables to trust has an insignificant effect. These findings provide
important insights for companies to develop social media marketing strategies that
utilize subjective norms and trust to build product attitudes, loyalty to influencers,

and purchase intention.

Keywords: Expertise, Authenticity, Subjective norm, Trust, Product attitude,
Loyalty to influencer and Purchase intention.
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1.Latar Belakang

Perkembangan strategi pemasaran digital, influencer marketing terus
menjadi pilihan utama bagi banyak perusahaan untuk menjangkau konsumen yang
lebih luas dan spesifik. Influencer Marketing, (2024) menunjukkan 60% perusahaan
berencana untuk meningkatkan anggaran yang dialokasikan untuk pemasaran
influencer. State of Marketing Report 2024 menemukan bahwa 43% merek
mengalihkan anggaran ke influencer yang lebih kecil untuk keterlibatan audiens
yang lebih autentik. Perusahaan mulai menyadari bahwa konsumen cenderung lebih
merespons konten autentik, yang terasa lebih personal dan relevan. Authenticity
terkait konsumsi adalah penilaian konsumen secara menyeluruh yang ditentukan
oleh penilaian komponen yaitu akurasi, keterkaitan, integritas, legitimasi, keaslian,

dan kemabhiran (Nunes et al., 2021).

Calon konsumen akan lebih trust promosi maupun review yang dilakukan
oleh konsumen lama yang telah menggunakan dan juga mencoba produk
(Ninjaxpress.co, 2023). Informasi yang relevan dan akurat yang didapatkan dari
pengalaman penggunaan dapat memberikan informasi yang lebih spesifik
mengenai produk. Trust pada influencer mungkin menjadi kriteria terpenting untuk
meluncurkan kampanye pemasaran social media influencer yang sukses (Hawkins
& Saleem, 2024). Rekomendasi influencer dapat mempengaruhi preferensi, perilaku

dan ekspektasi konsumen terhadap produk yang sedang dipromosikan karena



mereka telah membangun trust dengan pengikutnya secara lebih personal dan

bukan hanya sekedar untuk mempromosikan produk.

Pemasaran wewangian adalah tentang berfokus pada dampak wewangian
terhadap kita, baik itu mengingatkan kita akan kenangan atau memicu emosi
(Sociallypowerful, 2023). Strategi ini memanfaatkan pengalaman dan pemikiran
individu untuk dapat menentukan produk yang sesuai dengan preferensi yang
mereka miliki secara personal. Product attitude merupakan reaksi positif atau
negatif pengguna media sosial terhadap produk dalam informasi yang diberikan
influencer dalam video konten media sosial (Kim, 2022). Product attitude penting
sebagai faktor pengukur efektivitas pemasaran influencer karena berkaitan pada
cara konsumen melihat suatu produk atau jasa yang dipromosikan oleh influencer

yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian.

Pengikut para influencer juga ikut tertarik untuk membeli produk karena
merasa image parfum dan wewangian yang dikeluarkan sesuai dengan selera
influencer favorit mereka (Ukmindonesia.id, 2023). Pengikut influencer memiliki
keinginan untuk menjadi sama seperti influencer favorit mereka sehingga mereka
memiliki perilaku yang cenderung meniru influencer favorit mereka termasuk
menggunakan produk yang sama. Konsumen termotivasi sehingga muncul
ketertarikan untuk mempertahankan loyalitas mereka bahkan ketika menghadapi
kegagalan pasar atau informasi negatif tentang merek dengan meningkatkan
pengampunan konsumen (Kim & Kim, 2023). Influencer memiliki kekuatan pada

hubungan dengan pengikutnya, hal ini menciptakan peluang yang lebih besar.



Pilihan parfum juga dipengaruhi oleh lingkungan sosial, aroma yang kita
gunakan di acara formal akan berbeda dengan aroma yang kita gunakan saat
bersantai di rumah (Zikri, 2024). Kondisi tersebut menyatakan bahwa parfum
bersifat opsional sehingga pasar saat ini berusaha memenuhi semua jenis
konsumen. Parfum yang dipasarkan saat ini menghadirkan banyak varian yang
dapat memberikan pilihan pada konsumen. Terlebih lagi dalam pemilihan parfum
yang dipengaruhi oleh lingkungan sosial maupun influencer. Influencer media
sosial dapat digunakan untuk membentuk norma bagi pengguna muda yang akan
mendorong gaya hidup yang lebih berkelanjutan (Mouro et al., 2023). Konsep ini
selaras dengan subjective norm, yang mengacu pada pengaruh tekanan sosial yang
dirasakan terhadap perilaku individu. Meskipun lingkungan sosial dan dukungan
influencer dapat memotivasi pemilihan parfum yang lebih disengaja, pendekatan

ini berisiko merusak preferensi dan keaslian pribadi.

Pemasaran bisa menjelaskan detail aroma, kandungan dan cara penggunaan
parfum, yang sangat penting untuk membangun kepercayaan pelanggan (Anam,
2024). Peran pemasar dalam memberikan informasi mengenai produk parfum
dalam pemasaran sangat penting karena dapat berpengaruh hingga penjualan
parfum. Influencer yang membangun kepercayaan dapat menciptakan hubungan
emosional dengan pengikut mereka, mendorong keterlibatan berulang dan minat
yang berkelanjutan terhadap produk yang dipromosikan. Tingkat kepercayaan dan
loyalitas antara konsumen dan influencer terbukti berpengaruh positif terhadap
keberlangsungan hubungan antara pengikut dan influencer, penjualan, dan merek

(AlFarraj et al., 2021). Kepercayaan digunakan dapat memicu loyalitas, karena



konsumen lebih cenderung untuk tetap berkomitmen pada influencer dan merek
yang kredibel dan otentik. Pemasar dapat kehilangan kesempatan untuk terhubung
dengan konsumen pada tingkat yang lebih dalam dan lebih pribadi, yang sangat

penting dalam menumbuhkan loyalitas jangka panjang di pasar yang kompetitif.

Pada penelitian ini teori yang digunakan yaitu Social Exchange Theory
sebagai acuan utama untuk hipotesis yang nantinya akan diteliti. Social Exchange
Theory menyatakan bahwa manfaat yang diperoleh, baik implisit maupun eksplisit,
oleh mitra yang berpartisipasi dalam pertukaran sosial bersama adalah pendorong
pengalaman emosional (Bapat & Khandelwal, 2023). Konsumen akan menjalin
hubungan dengan perusahaan atau merek dengan membangun hubungan timbal
balik yang melibatkan tujuan pemasaran di dalamnya. Hubungan ini dapat
dihasilkan dari mengetahui nilai yang dibutuhkan konsumen dalam menentukan
perilaku pembelian untuk memastikan mereka mendapatkan manfaat sesuai dengan

apa yang mereka keluarkan.

Peneliti menyatakan bahwa subjek dari penelitian ini adalah generasi Y dan
generasi Z. Generasi Y merupakan mereka yang lahir antara tahun 1986 sampai
1996 dan generasi Z lahir antara tahun 1997 sampai 2012 (Abbasi et al., 2024).
Generasi Y merupakan kelompok individu dengan kisaran usia antara 28 — 38 tahun
dan generasi Z merupakan kelompok individu dengan kisaran usia 17 — 27 tahun.
Produk untuk rentang usia ini harus memenuhi kebutuhan definisi diri untuk
membentuk sikap positif terhadap produk (Marsasi & Yuanita, 2023). Generasi Y

dan Z tumbuh dengan perkembangan teknologi dan lebih mudah beradaptasi



dengan perkembangan teknologi dibandingkan generasi sebelumnya sehingga

memberikan kontribusi yang besar dalam mendorong kemajuan banyak industri.

Objek dari penelitian ini yaitu produk parfum dengan merek HMNS, The
Body Shop, Zara dan Victoria’s Secret. Industri parfum mendapatkan dampak
positif dari kemajuan teknologi khususnya pada pemasaran parfum melalui media
sosial. Parfum-parfum tersebut tidak mudah ditemui di banyak tempat sehingga
tidak terkesan pasaran, meski begitu produknya dapat ditemui di official online dan
offline store serta beberapa toko yang bekerjasama secara resmi untuk mendapatkan

produk asli untuk menghindari pembelian produk palsu.

Pemasaran media sosial, juga dikenal sebagai pemasaran digital atau
pemasaran online, mengacu pada penggunaan platform media sosial dan strategi
digital lainnya untuk mempromosikan produk, merek, atau layanan kepada audiens
yang lebih luas (Marsasi, et al., 2024). Layanan promosi ini ditujukan untuk
menarik konsumen dari media sosial. Global Web Index menemukan bahwa 65%
dari Gen Z dan milenial cenderung melakukan pembelian impulsif setidaknya
sebulan sekali data ini juga diikuti dengan turunnya jumlah Gen Z yang tertarik
pada influencer sebanyak 12% dari tahun 2020 (Kumparan, 2023). Naiknya
pembelian impulsif dari konsumen generasi Z dan Y cenderung terjadi karena trend

yang media sosial terhadap suatu produk yang dipasarkan.

Kredibilitas sumber informasi dalam pemasaran media sosial khususnya
menggunakan influencer dapat dipengaruhi oleh expertise dan authenticity.

Domain expertise yang berfokus pada topik tertentu akan berdampak positif



terhadap cara individu mengevaluasi dan merespon dukungan influencer lebih dari
satu yang mencakup berbagai topik (Kim & Yoon, 2024). Influencer yang memiliki
keahlian dan pengetahuan yang lebih dalam industri parfum dapat memberikan
informasi produk yang lebih tepat. Authenticity bergantung pada tujuan, ini berarti
bahwa tujuan pribadi (yaitu, membuat keputusan pembelian yang terinformasi
dengan baik ketika dihadapkan pada komunikasi pasar yang berpotensi bias dan
komunikator dengan kepentingan pribadi tertentu) menentukan karakteristik mana

yang berkontribusi terhadap persepsi keaslian (Zniva et al., 2023).

Subjective norm melibatkan tekanan sosial karena norma tersebut
mengungkapkan bagaimana konsumen merespons pengaruh sosial (Kasber et al.,
2023). Tekanan sosial mendorong konsumen untuk membeli produk yang
direkomendasikan influencer karena ingin diterima dan dihargai oleh orang
sekitarnya. Pembelian produk parfum kemungkinan didorong oleh penilaian positif
dari orang sekitar, hal ini juga memberikan rasa yang lebih aman bagi konsumen
untuk membuat keputusan pembelian. Pemasaran dengan melibatkan norma
subjektif dapat membuat merek mencapai pasar atau sasaran konsumen yang lebih

tepat sesuai dengan lingkungan mereka.

Trust online terhadap merek didefinisikan sebagai perasaan aman yang
dialami konsumen ketika berinteraksi dengan suatu merek melalui platform media
sosial, yang mengarah pada keyakinan mereka bahwa merek tersebut dapat
diandalkan dan mendukung minat dan kesejahteraan mereka (Tran, 2024).
Konsumen dapat merasa aman dalam berbelanja online jika mereka mendapatkan

jaminan ataupun keyakinan yang dapat ditimbulkan dari sebuah produk. Industri



parfum mendorong kepercayaan konsumen dengan memanfaatkan keyakinan

konsumen terhadap ulasan yang diberikan oleh influencer pada media sosial.

Konsumen ketika mencari pengalaman konsumsi nyata dari pengguna
produk aktual lainnya, mereka mengembangkan product attitude positif karena
berulang kali terpapar pada influencer media sosial dan produk yang mereka
dukung di platform media sosial mereka (Gubalane & Ha, 2023). Hubungan ini
menyoroti bagaimana influencer membina hubungan yang kuat dan berkelanjutan
dengan pengikut mereka melalui konten yang konsisten dan menarik. Loyalitas
influencer mencerminkan dedikasi pengikut untuk terus terlibat dengan konten
influencer (Alcéntara-Pilar et al., 2024). Kesetiaan pengikut terhadap influencer

dapat menghasilkan hubungan jangka panjang.

Kerjasama yang dilakukan antara merek parfum dengan influencer parfum
bertujuan untuk meningkatkan niat beli yang dapat menuju ke pembelian produk
parfum. Kemungkinan pembeli akan purchase produk yang diiklankan meningkat
seiring dengan meningkatnya kemauan membeli (Macheka et al., 2023). Influencer
parfum berperan memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen sesuai dengan
kebutuhan mereka. Informasi yang dibutuhkan konsumen berhubungan dengan
kesesuaian dan manfaat dari merek parfum yang direkomendasikan terhadap setiap

konsumen yang memiliki kepribadian yang berbeda.

Penelitian ini didasari oleh variabel inti yaitu trust. Produk atau merek yang
dihubungkan dengan cerita selama promosi dapat membantu memberikan atau

meningkatkan hubungan antara influencer dan pengikut hingga menghasilkan



peningkatan trust terhadap influencer, membuat pengikut menganggap mereka
sebagai individu yang dekat dan dapat diandalkan (Alkan & Ulas, 2023).
Kepercayaan menjadi fokus utama karena memiliki pengaruh signifikan terhadap
berbagai aspek kehidupan seperti komunikasi, kerjasama, kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Trust dikonseptualisasikan sebagai sifat hubungan yang dibangun
melalui interaksi yang berkelanjutan (Kim & Kim, 2021). Hal ini berkembang
seiring berjalannya waktu ketika suatu pihak dapat menumbuhkan rasa aman dan

percaya diri dalam hubungan tersebut.

Penelitian ini memiliki unsur pengembangan model dengan menambahkan
variabel subjective norm. Subjective norm tidak hanya mencerminkan tekanan
sosial yang dirasakan seseorang untuk melakukan atau tidak melakukan tindakan
tertentu, tetapi juga menunjukkan persepsinya tentang apakah kelompok referensi
penting melakukan tindakan tertentu (Vu et al., 2022). Subjective norm berperan
penting dalam membentuk sikap individu terhadap produk yang aman, hal ini
menegaskan dampak tekanan sosial terhadap proses pengambilan keputusan
konsumen (Ngo et al., 2023). Penambahan variabel dalam penelitian ini bertujuan
untuk menguji  hubungan norma subjektif terhadap kepercayaan yang

mempengaruhi loyalty to influencer.

Pengembangan model dalam penelitian ini dilandasi berdasarkan Theory of
Planned Behavior sebagai acuan utama hipotesis yang nantinya akan diteliti.
Theory of Planned Behavior memiliki tiga prediktor langsung yang membentuk niat
yaitu sikap, norma subjektif, dan persepsi kendali atas suatu perilaku (Bezirgani &

Lachapelle, 2021). Theory of Planned Behavior dapat membantu dalam memahami



perilaku konsumen mengenai pembelian membeli atau tidak membeli produk.
Theory of Planned Behavior diharapkan dapat mengembangkan strategi yang lebih

efektif untuk membantu meningkatkan pemasaran dan penjualan produk parfum.

Tabel 1.1 menunjukkan gap penelitian terkait pengaruh Trust dengan
Product attitude. Penelitian dilakukan oleh (Aslan, 2023) menunjukkan bahwa trust
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap attitude. Hasil yang tidak signifikan
ini disebabkan karena lemahnya hubungan antara gaya hidup dan sikap terhadap
makanan halal. Hasil temuan berbeda dalam penelitian (Hussain et al., 2024),
menunjukkan dukungan terhadap kepercayaan terhadap produk kosmetik halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap kosmetik halal.
Konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu produk akan menambah sikap
mereka terhadap produk yang akan terus berkembang sehingga dapat menghasilkan

perilaku pembelian produk yang mereka percayai.

Tabel 1.1 menunjukkan gap penelitian terkait pengaruh Trust dengan
Loyalty. Penelitian dilakukan oleh (Liu, et al., 2021) menemukan kepercayaan
afektif tidak berhubungan signifikan terhadap loyalitas perilaku. Hasil yang tidak
signifikan disebabkan hubungan antara kepercayaan afektif dan loyalitas perilaku
pelanggan yang memang ada, loyalitas perilaku baru bisa didapatkan jika didahului
dengan memiliki sikap yang menunjukkan loyalitas. Hasil temuan berbeda pada
(Akoglu & Ozbek, 2022) menunjukkan kepercayaan merek yang kuat berpengaruh
terhadap loyalitas merek. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa persepsi kualitas
dan kepercayaan merek sebagai jembatan penghubung yang saling melengkapi

dalam membentuk loyalitas merek pelanggan.



Tabel 1.1 menunjukkan gap penelitian terkait pengaruh Trust dengan
Purchase intention. Penelitian dilakukan oleh (Salhab et al., 2023) tidak
mendukung hubungan trust terhadap purchase intention. Hasil tidak signifikan
karena merek yang kuat dengan strategi pemasaran media sosial yang efektif lebih
mungkin menarik konsumen untuk menyebarkan pesan e-WOM yang positif dan
mempengaruhi orang lain untuk membeli atau tidak membeli produk mereka.
Sedangkan penelitian (Alogool & Alsmairat, 2022) menunjukkan semakin
signifikan dan menantang bagi perusahaan untuk mendapatkan kepercayaan
pelanggan untuk membeli secara online. Kepercayaan pelanggan disebabkan
karena orang-orang yang memberikan informasi mengenai produk dapat dipercaya
dalam rekomendasi, penilaian, dan ulasan mereka.

Tabel 1. 1 Gap Penelitian

] ) (Akoglu & (Alogool &
(Aslan, (Hussain et | (Liu et al., | (Salhab et al., .
Hubungan Ozbek, Alsmairat,
2023) al., 2024) 2021) 2023)
2022) 2022)

Trust-
Product Insignificant
attitude

Trust-
Product Significant
attitude

Trust-Loyalty Insignificant

Trust-Loyalty Significant

Trust-
Purchase Insignificant

intention

Trust-
Purchase Significant

intention
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Penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa penelitian sebelumnya belum
menunjukkan hasil yang konsisten. Terdapat beberapa perbedaan atau gap dari
temuan penelitian sebelumnya. Penulis melakukan penelitian kembali mengenai
masing-masing pengaruh variabel menggunakan Social Exchange Theory. Hasil
diatas menjadi alasan bagi penulis untuk melakukan sebuah penelitian yang
berjudul “Trust dan Subjective norm untuk Optimalkan Loyalty to influencer
Melalui Social Exchange Theory”. Pentingnya melakukan penelitian ini yaitu untuk

menguji kembali pengaruh variabel yang sudah dilakukan sebelumnya.

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka belum optimalnya
konsep trust dan subjective norm terhadap loyalty to influencer pengguna parfum
dikalangan masyarakat. Konsep ini belum optimal dikarenakan loyalitas ke
influencer dipengaruhi oleh kepercayaan dan norma subjektif pada suatu merek
terhadap produk yang ditawarkan. Setiap individu memiliki penilaian yang berbeda
pada sebuah produk yang ditawarkan.
1.3.Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan uraian latar belakang yang diperkuat dengan penelitian
terdahulu dari beberapa kasus diatas, maka permasalahan yang menjadi pokok
pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh expertise terhadap trust?
2. Apakah terdapat pengaruh authenticity terhadap trust?
3. Apakah terdapat pengaruh subjective norm terhadap trust?

4. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap product attitude?
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5. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap loyalty to influencer?

6. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap purchase intention?

1.4. Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka
tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Guna menguji dan menganalisis pengaruh expertise terhadap trust

2. Guna menguji dan menganalisis pengaruh authenticity terhadap trust

3. Guna menguji dan menganalisis pengaruh subjective norm terhadap trust

4. Guna menguji dan menganalisis pengaruh trust terhadap product attitude

5. Guna menguji dan menganalisis pengaruh trust terhadap loyalty to

influencer

6. Guna menguji dan menganalisis pengaruh trust terhadap purchase intention

1.5. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

a. Penelitian ini memberikan kontribusi dengan menerapkan Social
Exchange Theory pada loyalty to influencer pada pengguna parfum pada
masa sekarang.

b. Penelitian ini mengkaji secara kritis pengaruh trust sebagai gap
penelitian dan untuk membuktikan pengaruh subjective norm untuk
mengoptimalkan loyalty to influencer.

c. Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik

mengenai hubungan antara trust dan subjective norm.
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d. Penelitian ini memberikan pemahaman mengenai loyalitas ke influencer
pada pengguna produk parfum sebagai objek dan peran pengguna
parfum generasi Y dan Z sebagai subjek.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Mahasiswa

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu mahasiswa dalam
menambah pengetahuan dan referensi untuk penelitian berikutnya serta
memberikan bukti empiris dan teoritis mengenai pengaruh trust terhadap

loyalty to influencer pada pengguna parfum

b. Bagi Peneliti

Hasil penelitian tesis ini diharapkan bermanfaat dan dapat memberikan
wawasan mengenai trust terhadap loyalty to influencer pada pengguna
parfum.

c. Bagi Perusahaan

Hasil studi tesis ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam
menentukan konsep trust pada pengguna produk parfum. Penelitian ini
diharapkan dapat membantu perusahaan mengenai faktor apa saja yang
dapat mempengaruhi trust dan loyalty to influencer pada pengguna produk
parfum. Penelitian ini nantinya diharapkan dapat membantu perusahaan

untuk memberikan kontribusi strategi dan taktik pemasaran.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1.Penjelasan Model Penelitian

Peneliti melakukan menggunakan tujuh variabel yang nantinya akan diteliti.
Ketujuh variabel tersebut meliputi expertise, authenticity, subjective norm, trust,
product attitude, loyalty to influencer dan purchase intention. Peneliti
menggunakan model penelitian yang terinspirasi dari penelitian (Kim & Kim, 2021)
yang berjudul “Trust Me, Trust Me Not: A Nuanced View of Influencer Marketing
on Social Media”. Model penelitian tersebut menggunakan sembilan variabel yaitu
expertise, authenticity, physical attractiveness, homophily, trust, loyalty, product
attitude, purchase intention dan relationship strength. Kajian tersebut memiliki
tujuan yaitu untuk menguji apakah karakteristik spesifik influencer dapat berfungsi
sebagai sumber daya pertukaran sosial dalam pembentukan kepercayaan. Objek
dalam penelitian tersebut menjelaskan tentang dampak influencer terhadap trust
dan purchase intention.

Peneliti melakukan pengembangan model penelitian dengan memasukkan
variabel subjective norm. Variabel subjective norm ditambahkan dalam penelitian
ini untuk menambah pengetahuan baru mengenai loyalty to influencer influencer
melalui frust. Temuan penelitian terdahulu menjadi pertimbangan untuk melihat
relevansi dan sumber sebagai acuan. Upaya ini dilakukan sebagai bentuk peneliti
dalam menghindari plagiasi.

1. Kajian penelitian pertama berasal dari (Sombultawee & Wattanatorn, 2022)

yang beranggapan bahwa subjective norm memiliki pengaruh moderat
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terhadap kepercayaan dan niat beli. Subjective norm dapat memiliki pengaruh
yang tinggi dalam frust konsumen apabila pengaruh sosial memainkan peran
penting dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen. Situasi yang terjadi
saat pengaruh sosial kuat cenderung dipengaruhi oleh opini dan perilaku orang
lain dalam melakukan keputusan konsumen.

2. Kajian penelitian dilakukan oleh (Nguyen-Viet, 2023) yang beranggapan
perusahaan harus berkonsentrasi pada kepuasan dan kepercayaan untuk
menciptakan lebih banyak loyalitas. Trust dapat meningkatkan loyalty dan
retensi pelanggan karena konsumen akan lebih mendukung perusahaan yang
memiliki nilai-nilai yang sama dengan mereka. Kepercayaan berfokus pada
pelanggan dengan membangun hubungan yang menghasilkan basis pelanggan
setia yang berkomitmen terhadap merek dan tujuan perusahaan yang sesuai.

3. Kajian penelitian dilakukan oleh (Yu et al, 2021) yang beranggapan
kepercayaan konsumen dapat merangsang perilaku pembelian yang pada
akhirnya dapat mendorong mengembangkan perilaku konsumen. Trust
konsumen terhadap produk sangat penting dalam mempengaruhi purchase
intention mereka. Kepercayaan dapat dibangun melalui citra perusahaan yang
baik serta kualitas produk yang tinggi, memungkinkan konsumen
mempertahankan loyalitas dan meningkatkan frekuensi pembelian.

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis Social Exchange Theory.

Social Exchange Theory terdiri dari tindakan-tindakan yang bergantung pada reaksi

yang bermanfaat dari pihak lain, yang seiring waktu menyediakan transaksi dan

hubungan yang saling menguntungkan dan bermanfaat (Cropanzano & Mitchell,
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2005). Social Exchange Theory ini menjadi penting karena menjelaskan cara
membangun dan memelihara hubungan sosial antar seseorang dan kelompok.
Interaksi antar seseorang dan kelompok fokus pada unsur hubungan yang saling
menguntungkan yang saling mempengaruhi. Perusahaan dapat menggunakan
pengembangan teori ini untuk mengatasi kesulitan konseptual dan menyoroti area
untuk penelitian tambahan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Cropanzano et al., 2017). juga
menggunakan Social Exchange Theory. Social Exchange Theory cenderung
mengandung setidaknya tiga bagian yaitu tindakan inisiasi, hubungan antar pihak,
dan respons timbal balik. Tindakan inisiasi merujuk pada langkah pertama yang
diambil seseorang untuk memulai interaksi dengan orang lain. Hubungan antar
pihak mengacu pada cara seseorang dalam berinteraksi. Respon timbal balik
menunjukkan bagaimana seseorang merespon tindakan dan mempengaruhi
perkembangan interaksi. Teori ini memiliki kemajuan dalam penerapan di dunia
nyata, termasuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan
efektif. Perusahaan dapat menyoroti area kritis yang perlu dipertimbangkan dan

ditawakan untuk wawasan baru.

Social Exchange Theory juga digunakan oleh (Chen, 2023) sebagai
landasan teori dalam penelitiannya. Social Exchange Theory adalah kerangka
teoritis yang layak untuk memeriksa perilaku sosial dalam berbagai hubungan.
Hasil studi menunjukkan loyalitas kepada pemasar dan komunitas sehingga
hubungan sosial meluas dari online ke offline dan sering kali terjalin. Konsumen

berperan sebagai pihak yang melakukan pertukaran nilai dengan streamer,
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pertukaran tersebut berupa informasi mengenai produk yang dipromosikan. Kajian
tersebut menyoroti tentang pentingnya Social Exchange Theory dalam
mengoptimalkan pemasaran pada era digital dimana peran pemberi informasi
seperti influencer dan streamer penting dalam membawa pengikut setianya untuk

menjadi konsumen produk yang mereka rekomendasikan.

2.2. Penelitian Terdahulu

Penelitian yang menggunakan Social Exchange Theory dilakukan oleh
(Laparojkit & Suttipun, 2022) dengan tujuan untuk memeriksa faktor-faktor yang
mempengaruhi niat pembelian kembali pengunjung dengan fokus pada motivasi
pelanggan, kepercayaan dan loyalitas. Social Exchange Theory dapat ditingkatkan
dengan motivasi konsumen dalam mendapatkan hubungan timbal balik dari apa
yang telah mereka berikan terhadap sesuatu yang mereka dapatkan. Pengaruh
positif dari motivasi pelanggan, kepercayaan dan loyalitas pada niat pembelian
kembali oleh pengunjung diidentifikasi dalam penelitian. Industri banyak
menggunakan Social Exchange Theory meningkatkan hubungan pelanggan.

(Bilal et al., 2023) melakukan penelitian dengan menggunakan Social
Exchange Theory. Penelitian menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi niat
pelanggan untuk membeli produk mewah secara online. Social Exchange Theory
merupakan pertukaran nilai yang diberikan antara produk dan konsumen.
Pengembangan Social Exchange Theory mengeksplorasi faktor yang meningkatkan
pemahaman tentang pengaruh kenikmatan yang dirasakan pada niat pembelian

dalam berbagai konteks budaya. Industri dapat memanfaatkan Social Exchange
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Theory untuk memahami perilaku konsumen dan meningkatkan strategi pemasaran,
terutama dalam konteks pembelian mewah online.

Penelitian yang dilakukan oleh (Garg & Bakshi, 2024) menggunakan Social
Exchange Theory dalam penelitiannya. Penelitian bertujuan untuk menyelidiki efek
elemen interaksional yang digunakan oleh vlogger kecantikan pada niat pembelian
konsumen, menganalisis karakteristik audiens yang memengaruhi sikap konsumen
terhadap vlogger kecantikan terhadap niat pembelian. Interaksi yang terjadi antara
pemasar dan konsumen tidak terlepas teori ini dimana mendukung adanya
hubungan yang terjalin untuk pertukaran kepentingan. Penelitian ini
mengintegrasikan Social Exchange Theory memperdalam pemahaman hubungan
konsumen-influencer dan mekanisme persuasif dalam pemasaran influencer.
Industri dapat memanfaatkan Social Exchange Theory untuk memahami dinamika
antara influencer dan pengikut dengan lebih baik.

Social Exchange Theory juga digunakan dalam penelitian yang dilakukan
oleh (Singh et al., 2021). Penelitian bertujuan untuk menyelidiki faktor-faktor yang
mempengaruhi kepercayaan merek di antara pelanggan di hypermarket India, serta
memeriksa faktor kepercayaan merek yang memengaruhi cinta merek sehingga
mempengaruhi niat pembelian pelanggan. Social Exchange Theory menjelaskan
perkembangan hubungan yang terjalin antara pemasar dan konsumen secara
bertahap mulai dari sekedar mengetahui sampai timbul kepercayaan.
Pengembangan Social Exchange Theory digunakan untuk memahami hubungan
cinta yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek, menekankan pentingnya

kepercayaan dalam menumbuhkan hubungan ini berdasarkan emosi dan perasaan
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pelanggan. Industri dapat memanfaatkan Social Exchange Theory untuk memahami
pentingnya membangun kepercayaan dengan pelanggan.

Penelitian terdahulu yang dilakukan (Vosta & Jalilvand, 2023)
menggunakan Social Exchange Theory. Penelitian bertujuan untuk berkontribusi
pada konteks penelitian kepercayaan elektronik dengan menentukan e-trust
pengunjung di situs web. Social Exchange Theory sangat erat hubungannya dengan
kepercayaan dan loyalitas dimana hubungan tersebut dapat muncul dari pertukaran
sosial yang didalamnya terdapat rasa aman pada saat akan melakukan transaksi.
Industri dapat menggunakan Social Exchange Theory sebagai alat yang berharga
untuk memahami kepercayaan berfungsi sebagai dasar yang mendasari pertukaran
dan hubungan sosial, berdampak pada pengembangan e-frust dan meningkatkan
interaksi dengan lingkungan digital.

Social Exchange Theory digunakan dalam penelitian yang dilakukan oleh
(Amankona et al., 2024). Penelitian ini bertujuan untuk memahami dampak inisiatif
tanggung jawab sosial perusahaan online pada perilaku konsumen dengan fokus
pada konsumen Generasi Y di Ghana serta hubungan antara loyalitas merek dan
niat pembelian. Studi ini menemukan hubungan positif yang kuat antara tanggung
jawab sosial perusahaan dan niat pembelian yang dimediasi oleh keterlibatan
konsumen dan loyalitas merek. Pengembangan Social Exchange Theory dalam
konteks tanggung jawab sosial perusahaan dengan menekankan bahwa manfaat
sukarela yang ditawarkan oleh perusahaan dapat menginspirasi pelanggan untuk

membalas perilaku tersebut. Industri dapat memanfaatkan Social Exchange Theory
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untuk memahami mengapa pelanggan berinteraksi dengan bisnis terutama pada

tanggung jawab sosial perusahaan.

Table 2. 1 Rangkuman Landasan Teori

No Judul Jurnal Variabel Hasil Temuan

1 The causal factors | Motivation, Trust, | Social ~ Exchange  Theory
influencing repurchase | Loyalty, Intention diterapkan dalam hasil
intentions  of local penelitian menjelaskan
tourists in Thailand pengaruh positif dari motivasi
during COVID-19 pelanggan, kepercayaan dan
Ccrisis loyalitas pada niat pembelian

kembali oleh pengunjung di
Thailand.

2 Unlocking luxury | eWOM,  Perceived | Hasil temuan menggunakan
purchase intentions in | Value, Consumer | Social Exchange Theory bahwa
China: A study of | Attitude, Perceived | eWOM, nilai yang dirasakan
consumer attitude, | Enjoyment, Purchase | dan sikap konsumen
perceived value, and | intention mempengaruhi niat membeli
the moderating effect of barang  mewah, moderasi
perceived enjoyment hubungan antara nilai yang

dirasakan, sikap konsumen, dan
niat membeli.

3 Exploring the effects of | Interactional Hasil temuan Social Exchange
audience and strategies | Elements, Audience | Theory menyatakan bahwa
used by beauty | Characteristics, elemen interaksional yang
vioggers on | Perceived Influence, | digunakan oleh vlogger
behavioural intention | Consumer Attitude, | kecantikan memiliki dampak
towards endorsed | Purchase intention pada perilaku konsumen dan
brands mediator parsial antara elemen-

elemen ini dan niat pembelian
konsumen.

4 | Factors underlying | Brand trust | Social Exchange Theory dalam
brand trust  for | determinants (Brand | hasil penelitian menunjukkan
affecting brand knowledge,  Brand | bahwa faktor kepercayaan
love leading to | authenticity, Brand | merek  berkontribusi  pada
customers’  purchase | familliarity, Word-of- | hubungan afektif pelanggan
intention in mouth, Social media | dengan merek yang mengarah
Indian hypermarkets communication, pada peningkatan niat

Customer pembelian di hypermarket.
experience,
Customer
satisfaction, Brand
love, Purchase
intention
5 Electronic trust- | Attributes of hotel | Hasil temuan menggunakan

building  for  hotel | website, Trust in | Social Exchange Theory
websites: a  Social | website,  Perceived
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Exchange Theory | risk, Willingnes to | menunjukkan bahwa ketika
perspective adopt hotel website, | pengunjung merasakan
Attitude toward | pengaruh pada atribut situs web
adopting  website, | secara lebih positif, mereka
Actual  usage  of | lebih cenderung mempercayai
website situs web yang pada akhirnya
mengarah pada penggunaan
aktual untuk pemesanan online.

6 Understanding digital | Digital social | Hasil temuan menunjukkan
social responsibility s | responsibility, Social ~ Exchange  Theory
impact on purchase | Consumer digunakan untuk menunjukkan

intention: insights from | Engagement, Brand | perilaku loyalitas terhadap
consumer engagement, | Loyalty, Generation | bisnis yang mengadopsi praktik

brand loyalty and |Y consumer, | berkelanjutan
Generation Y | Purchase intention
consumers

2.3.Penjelasan Variabel

2.3.1. Expertise

Social media influencer menggunakan expertise mereka dan berbagi
informasi faktual sehingga konsumen akan cenderung melakukan pembelian, social
media influencer dengan keahlian memiliki profesionalisme yang diperlukan untuk
mempengaruhi perilaku pembelian (Rizomyliotis et al., 2024). Pengaruh yang
infuencer miliki didasarkan pada pengetahuan mendalam mengenai industri atau
produk tertentu. Expertise dan pengalaman membuat mereka lebih kredibel dan
menarik saat memberikan rekomendasi, umpan balik, atau ulasan produk (Kumar
et al., 2024). Konsumen cenderung melihat mereka sebagai sumber informasi yang

terpercaya dan relevan dalam konteks kebutuhan atau minat mereka.

Influencer ahli (influencer yang expertise berada dalam domain yang sama
dengan merek) memiliki motif yang kuat untuk mempengaruhi dan memonetisasi
pengikut mereka (Chen et al., 2024). Keahlian mereka memungkinkan mereka

untuk mempresentasikan produk dengan cara yang sesuai dengan audiens mereka,
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menciptakan lingkungan yang menarik dan interaktif. Dinamika ini sangat jelas
terlihat dalam pemasaran media sosial dengan [live-streaming yang membangun
kepercayaan dan melibatkan penonton secara efektif. Streamer menunjukkan
expertise mereka dan penonton merasakan keahlian streamer dalam penyajian
produk, penonton secara aktif mengajukan pertanyaan dan berinteraksi dengan
streamer, sehingga mempromosikan pengalaman dan interaksi parasosial (Liao et
al., 2023). Influencer dapat membangun hubungan dengan konsumen yang
menonton, perilaku ini dapat meningkatkan potensi penjualan produk yang sedang

dipromosikan pada saat siaran langsung.

2.3.2. Authenticity

Konseptualisasi umum tentang authenticity dalam bidang manajemen
merek, yaitu “jujur pada diri sendiri”, menyiratkan hubungan dengan citra yang
diwakili merek terhadap eksterior (Bargoni et al., 2023). Gagasan ini tidak hanya
berlaku untuk merek, tetapi juga untuk individu, keaslian menjadi faktor kunci
dalam membangun kepercayaan. Pemasaran influencer —menerjemahkan
authenticity sebagai cara konsumen memandang influencer dalam menyelaraskan
tindakan mereka dengan diri mereka yang sebenarnya (Liu & Lee, 2024).
Keselarasan ini membangun rasa kepercayaan dan keterkaitan, karena konsumen

lebih cenderung terlibat dengan influencer yang menekankan keaslian informasi.

Authenticity ditantai dengan adanya prediktabilitas, spontanitas, kedekatan,
pengakuan, kebiasaan, ambivalensi, dan ketidaksempurnaan (Zhang et al., 2024).
Penanda ini secara kolektif berkontribusi pada rasa koneksi dan keterkaitan yang

tulus, membentuk fondasi untuk interaksi dan kepercayaan yang lebih bermakna.
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Tanpa authenticity, orang tidak bisa percaya bahwa mereka terhubung dengan
makna dan nilai sejarah apapun (Xu et al., 2023). Pentingnya authenticity berkaitan
dengan makna yang terkadung dalam produk dan penyampaian tersebut dapat

didukung influencer dalam menyampaikan informasi produk.

2.3.3. Subjective norm
Subjective norm adalah tekanan sosial bagi seseorang untuk berperilaku

dengan cara tertentu (Patwary et al., 2022). Hal ini mencerminkan pengaruh
ekspektasi masyarakat dan keinginan untuk mendapatkan persetujuan dari orang
lain dalam memandu tindakan individu. Subjective norm mengacu pada keyakinan
bahwa seseorang atau sekelompok orang penting akan menyetujui dan mendukung
perilaku tertentu (Basha et al., 2023). Keyakinan terhadap perilaku tertentu dapat
mendorong preferensi konsumen dalam suatu kelompok masyarakat terkesan sama,

sehingga asumsi terhadap suatu hal juga tidak jauh berbeda.

Subjective norm merupakan hasil dari keyakinan normatif dan motivasi
untuk patuh (Prakash et al., 2023). Norma subjektif dibentuk oleh persepsi individu
tentang apa yang diharapkan orang lain dan kesediaan mereka untuk menyelaraskan
diri dengan harapan tersebut. Subjective norm mengakui relevansi kelompok acuan
dan berkepentingan untuk menentukan sejauh mana seseorang akan terdorong

untuk mematuhi kelompok tersebut (Kumar & Basu, 2023).

2.3.4. Trust
Trust merupakan kondisi psikologis yang terdiri dari keinginan untuk

menerima kerentanan berdasarkan ekspektasi positif terhadap keinginan atau sikap

orang lain yang terkait dengan perilaku konsumen (Zain & Marsasi, 2023).

23



Kepercayaan melibatkan komponen emosional dan kognitif, di mana individu
bersedia untuk mengandalkan orang lain karena ekspektasi positif mereka terhadap
interaksi atau hasil di masa depan. Trust dapat digambarkan sebagai perasaan
percaya diri dan keinginan untuk bergantung pada seseorang atau sesuatu di masa
depan (Lavuri et al., 2024). Rasa percaya menumbuhkan hubungan yang lebih kuat,
setiap individu merasa aman dalam interaksi mereka dengan mengetahui bahwa

pemasar memperhatikan kebutuhan konsumen.

Trust muncul ketika salah satu pihak yakin akan integritas dan keandalan
pihak lain (Kumari & Bhateja, 2024). Kepercayaan ini dibangun melalui
pengalaman konsumen yang positif serta selaras dengan ekspektasi yang ditetapkan
perusahaan. Trust dapat diartikan sebagai penilaian pelanggan terhadap kejujuran
dan integritas suatu perusahaan (Mansouri et al., 2022). Penilaian ini secara
langsung memengaruhi kepercayaan mereka terhadap kemampuan merek untuk
memberikan apa yang dijanjikan. Trust terhadap merek didefinisikan sebagai
kemauan konsumen untuk mengandalkan kemampuan suatu merek untuk
melakukan kinerja sesuai dengan yang diharapkan (Hasan et al., 2024). Kesediaan
untuk mengandalkan merek ini dibangun di atas pengalaman positif yang konsisten

dan kemampuan merek untuk memenuhi harapan konsumen dari waktu ke waktu.

2.3.5. Product attitude

Attitude terhadap pembelian mengacu pada tingkat kepositifan atau negatif
seseorang terhadap produk atau layanan tertentu (Pratista & Marsasi, 2023). Sikap
terhadap pembelian dibentuk oleh keyakinan individu tentang produk dalam

konteks tertentu. Attitude yang ditujukan terhadap suatu situasi mencakup unsur
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identitas, keyakinan, perasaan dan pikiran yang sudah ditunjukkan atau ingin
ditunjukkan (Cavusoglu et al., 2023). Unsur ini secara kolektif memengaruhi
bagaimana seseorang memandang dan bereaksi terhadap situasi, membentuk sikap

dan perilaku mereka secara keseluruhan.

Attitude yang mendukung tidak hanya menumbuhkan kepuasan tetapi juga
bertindak sebagai pemicu yang kuat, membentuk niat perilaku mereka, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan, membeli, dan
merekomendasikan produk (Ganesan & Kumar, 2024). Sikap positif memperkuat
keinginan untuk membuat pilihan yang selaras dengan nilai-nilai pribadi sehingga
konsumen lebih memilih produk yang selaras. Attitude ternyata menjadi faktor
penentu yang signifikan terhadap perilaku konsumsi berkelanjutan konsumen (Kaur
etal., 2023). Konsumen dengan sikap positif dapat mendorong kebiasaan konsumsi

yang berkelanjutan.

2.3.6. Loyalty to influencer

Loyalty mencerminkan komitmen mendalam pelanggan terhadap
perusahaan atau merek yang mereka sukai (Sun et al., 2022). Hubungan yang kuat
ini menumbuhkan kepercayaan dan keterlibatan berulang yang membuat pelanggan
lebih cenderung memilih merek daripada pesaing. Loyalty merupakan aset bagi
perusahaan dan merupakan variabel sentral dalam strategi dan kesuksesan bisnis,
memberikan keunggulan kompetitif jangka panjang (Barbosa et al., 2023).
Loyalitas membantu menjaga pelanggan agar tetap kembali dan membuat

perusahaan lebih kuat di pasar.
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Loyalty adalah salah satu hasil keterkaitan utama dalam hubungan bisnis
dengan konsumen dan juga salah satu hal yang paling banyak dibahas dalam
literatur pemasaran (Ruiz-Molina et al., 2021). Hubungan ini menyoroti loyalitas
tidak hanya tentang pembelian berulang tetapi juga tentang ikatan emosional dan
kepercayaan yang dibangun melalui interaksi. Loyalty perilaku menjelaskan ketika
pemirsa menonton promosi yang bertujuan untuk menyenangkan mereka, mereka
mengembangkan hubungan parasosial dan pengalaman positif dengan pemasar (Liu
et al., 2024). Ikatan emosional dan kepercayaan yang dibangun melalui promosi
yang menarik menumbuhkan loyalitas, pemasar mendorong interaksi berulang dan

memperkuat keunggulan kompetitif merek.

2.3.7. Purchase intention

Intention seseorang untuk purchase adalah keinginan atau minat mereka
pada produk atau layanan setelah mengamati terlebih dahulu (Candradewi &
Marsasi, 2023). Niat seseorang untuk membeli merujuk pada keinginan terhadap
suatu produk atau layanan setelah mengamati kesan pertama atau menerima
informasi yang relevan. Purchase intention adalah sikap dan kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu produk dari suatu merek tertentu (Kim et al., 2023).
Pengamatan terhadap produk yang memiliki nilai positif memungkinkan konsumen

merealisasi perilaku pembelian.

Purchase intention mengacu pada kemungkinan subjektif atau kemauan dua
individu untuk terlibat dalam pembelian produk atau layanan tertentu di masa depan
(Marsasi et al., 2024). Kemungkinan ini mencerminkan transisi dari minat ke

tindakan, menjembatani kesenjangan antara sikap konsumen dan keputusan
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pembelian yang sebenarnya. Purchase intention memengaruhi perilaku pembelian,
semakin kuat keinginan untuk membeli semakin besar pula kemungkinan
pembelian aktual yang penting dalam industri (Wang et al., 2022). Hubungan ini
membantu bisnis mengembangkan strategi yang ditargetkan untuk memengaruhi

niat konsumen.

Tabel 2. 2 Penjelasan Variabel

Variabel Jurnal Pendukung
Expertise (Chen et al., 2024)
(Rizomyliotis et al., 2024)
(Kumar et al., 2024)

(Liao et al., 2023)
Authenticity (Bargoni et al., 2023)

(Liu & Lee, 2024)

(Zhang et al., 2024)

Xu et al., 2023)
Subjective norm (Basha et al., 2023)
(Kumar & Basu, 2023)
(Prakash et al., 2023)
(Patwary et al., 2022)
Trust (Chou et al., 2024)
(Kumari & Bhateja, 2024)
(Lavuri et al., 2024)
(Mansouri et al., 2022)
Product attitude (Cavusoglu et al., 2023)
(Kaur et al., 2023)
(Ganesan & Kumar, 2024)
(Pratista & Marsasi, 2023)
Loyalty to influencer (Sun et al., 2022)

(Liu et al., 2024)

(Barbosa et al., 2023)
(Ruiz-Molina et al., 2021)
Purchase intention (Marsasi et al., 2024)
(Wang et al., 2022)

(Kim et al., 2023)
(Candradewi & Marsasi, 2023)

27



2.4. Pengembangan Hipotesis
2.4.1. Pengaruh Expertise terhadap Trust

Beberapa penemuan menunjukkan hubungan positif dan signifikan antara
expertise dan trust. Penelitian yang dilakukan oleh (Li et al., 2022) menemukan
pemasaran siaran langsung memiliki dampak yang sangat besar dalam
mempengaruhi konsumen, sama seperti influencer yang dapat mempengaruhi
pengikut, dalam penelitian tersebut pemasar dapat mempengaruhi pendengar
setianya. Expertise secara positif dan signifikan mempengaruhi #7ust pada tenaga
penjualan, pemasar dapat mempengaruhi konsumen lebih besar dibandingkan
perusahaan itu sendiri karena adanya interaksi langsung dari pemasar dan
konsumen (Gansser et al., 2021). Expertise pemberi informasi sangat
mempengaruhi pengguna bukan hanya untuk menarik pengguna baru tetapi juga
untuk merawat hubungan dengan pengguna setia agar terus memberikan trust
(Tseng et al., 2024).

Penelitian (Sec¢ilmis et al., 2022) menemukan hubungan positif yang
signifikan antara expertise dan trust pada influencer. Keahlian berkontribusi pada
influencer yang dianggap sebagai pemimpin opini dan meningkatkan kredibilitas
informasi yang mereka berikan. Alboqami, (2023) menguji expertise dan trust pada
beberapa faktor daya tarik sumber yang meliputi daya tarik fisik dan homofili,
kredibilitas sumber (keaslian dan keahlian) dan kesesuaian yang melibatkan
influencer, produk dan konsumen. Hasil penelitian expertise dan trust menunjukkan
bahwa penggabungan faktor-faktor tersebut memiliki pengaruh positif dan

signifikan dalam meningkatkan kepercayaan
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Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh expertise
terhadap frust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini
berdasarkan kajian empiris diatas:

H1: Adanya pengaruh positif pada expertise terdapat trust

2.4.2. Pengaruh Authenticity terhadap Trust

Beberapa tenemuan penelitian menunjukkan hubungan positif yang
signifikan antara authenticity dan trust. Authenticity yang dipercaya oleh konsumen
sangat berdampak besar pada perilaku konsumen kedepannya karena keaslian dapat
memberikan gambaran yang sesuai dengan ekspektasi yang muncul dalam produk
(Yang & Battocchio, 2021). Penelitian Safeer & Liu, (2023) mengungkapkan
konsumen akan lebih mempercayai produk yang asli karena dianggap dapat
memenuhi janji yang diberikan dari produk tersebut yang dapat meningkatkan
penggunaan terhadap produk. Authenticity yang dirasakan secara positif
mempengaruhi frust dalam hubungan pengguna, komitmen dalam penggunaan
sama pentingnya dengan kepercayaan yang dapat membangun hubungan dengan
pengguna dengan jangka yang panjang (Alimamy & Kuhail, 2023).

Authenticity terhadap frust diuji hubungannya dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Xu et al., 2021) menunjukkan konsumen lebih percaya pada merek
yang menunjukkan keasliannya dalam memberikan pendekatan yang jujur kepada
konsumen pada saat pengenalan dan pemasaran produknya. (Jiang et al., 2024) juga
menemukan bahwa keaslian mengacu pada pelanggan mempercayai transparansi

dalam menampilkan asal-usul bahan dan proses yang meningkatkan persepsi
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pelanggan tentang integritas, yang pada akhirnya mengarah pada peningkatan

kepercayaan.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh authenticity
terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini

berdasarkan kajian empiris diatas:

H2: Adanya pengaruh positif pada authenticity terdapat trust

2.4.3. Pengaruh Subjective norm terhadap Trust
Beberapa tenemuan penelitian menunjukkan hubungan positif yang

signifikan antara subjective norm dan trust. Penelitian (Ho et al., 2017)
menunjukkan konsumen dapat mempercayai suatu produk atau layanan yang
ditawarkan kepada mereka karena terdapat pengaruh subjective norm pada saat
pertimbangan dalam pengambilan keputusan. Kalini¢ et al., (2020) mengkonfirmasi
hubungan positif dan signifikan antara subjective norm dan trust dalam konteks
menerima dan menggunakan sistem pembayaran seluler peer-to-peer. Konsumen
dapat mengandalkan kepercayaan terhadap pendapat orang sekitar untuk merasakan
lebih yakin terhadap mengambil keputusan pembelian maupun penggunaan dalam

banyak hal (Gong et al., 2019).

Subjective norm terhadap trust juga dilakukan penelitian hubungannya
dalam penelitian yang dilakukan oleh (Pandey et al., 2019). Konsumen memiliki
pemikiran yang dapat mendukung perilaku pembeliannya, pemikiran positif
terhadap produk dapat menimbulkan ketertarikan dan niat untuk membeli produk

tersebut, pemikiran tersebut juga dapat dipengaruhi oleh pendapat orang sekitar.
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Penelitian yang dilakukan oleh (Liu et al., 2019) menjelaskan subjective norm
dalam penelitian ini mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan dari individu atau
kelompok rujukan yang mempengaruhi seseorang dalam keharusan terlibat dalam

tindakan tertentu termasuk dalam kepercayaan terhadap produk.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh subjective
norm terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian

ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H3: Adanya pengaruh positif pada subjective norm terhadap trust

2.4.4. Pengaruh Trust terhadap Product attitude
Beberapa tenemuan penelitian menunjukkan hubungan positif yang

signifikan antara trust dan product attitude. Kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek dapat mempengaruhi sikap mereka, kepercayaan tersebut dapat dipengaruhi
oleh influencer sebagai pemberi informasi (semiz & Paylan, 2023). Penelitian yang
dilakukan (Chauhan & Goyal, 2024) menemukan bahwa trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap attitude, faktor yang mempengaruhi sikap terhadap
pemasaran membuat perusahaan harus memperhatikan banyak hal internal maupun
eksternal yang dapat menjadi peluang dalam pemasaran produknya. Kepercayaan
yang didapatkan dari pemasaran mulut ke mulut memiliki dampak yang besar
terhadap keputusan konsumen terutama sikap konsumen dalam berperilaku
terhadap produk, karena pemasaran tersebut meninggalkan jejak di benak

konsumen (Chetioui et al., 2021).
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Jadil et al., (2022) juga menemukan kepercayaan online mampu membuat
pola konsumsi baru pada konsumen terlebih lagi kemajuan teknologi dan
penyebaran informasi dapat mempengaruhi pola pikir dan perilaku. Kepercayaan
kognitif memiliki pengaruh positif yang signifikan pada sikap terhadap belanja
online, yang menunjukkan bahwa kepercayaan pada pemasok online memengaruhi
niat konsumen termasuk mencari tahu dan melakukan pembelian dari situs (Tran &

Nguyen, 2022).

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh #rust terhadap
product attitude. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini

berdasarkan kajian empiris diatas:

H4: Adanya pengaruh positif trust terhadap product attitude

2.4.5. Pengaruh Trust terhadap Loyalty to influencer

Beberapa tenemuan penelitian menunjukkan hubungan positif yang
signifikan antara frust dan loyalty to influencer. Penelitian yang dilakukan oleh
(Ting & Ahn, 2023) menemukan bahwa frust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap /oyalty. Penelitian mengamati interaksi informasi yang memengaruhi
kepercayaan pelanggan pada penjual dan platform yang mengarah pada loyalitas
pelanggan. Analisis Cui et al, (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan
memainkan peran penting dalam membangun loyalitas pelanggan di pasar e-tailers,
terutama karena kekhawatiran mengenai kualitas dan keamanan, menjadikan
kepercayaan sebagai faktor penting bagi konsumen ketika membeli produk dari

pemasok tepercaya. Kepercayaan tidak hanya digunakan untuk kepentingan
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mendapatkan konsumen tetapi juga untuk mempertahankan loyalitas konsumen
yang dibangun dengan hubungan yang saling menguntungkan. (Cardoso et al.,

2022).

Kepercayaan online dan loyalitas konsumen dipengaruhi secara positif oleh
kegiatan pemasaran media sosial di industri e-commerce (Khoa & Huynh, 2023).
Kepercayaan yang tinggi diperlukan untuk pelanggan elektronik karena tidak
adanya evaluasi fisik sebelum melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan
oleh (Suhan et al., 2022) mengkonfirmasi hubungan positif antara trust merek dan
loyalty merek, mendukung hipotesis bahwa ada hubungan yang kuat antara dua

variabel.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh trust terhadap
loyalty to influencer. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian

ini berdasarkan kajian empiris diatas:

HS: Adanya pengaruh positif trust terhadap loyalty to influencer

2.4.6. Pengaruh Trust terhadap Purchase intention

Beberapa tenemuan penelitian menunjukkan hubungan positif yang
signifikan antara trust dan purchase intention. Kepercayaan konsumen terhadap
toko dapat membuat konsumen melakukan perilaku pembelian karena mereka
menurunkan kewaspadaannya pada saat melakukan pembelian (Bhattacharya et al.,
2022). Kepercayaan memainkan peran penting dalam mengurangi persepsi
pelanggan tentang risiko dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian, yang

mengarah pada pembentukan hubungan jangka panjang antara merek dan
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pelanggan (Nikbin et al., 2022). Temuan (Wu et al., 2022) juga menjelaskan bahwa
konsumen yang percaya terhadap suatu produk akan memiliki niat untuk membeli
yang dapat berlanjut pada perilaku niat membeli kembali produk yang telah mereka

percayai.

Shukla et al., (2023) melakukan penelitian yang menunjukkan trust terhadap
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen.
Kemasan produk merupakan hal pertama yang dilihat dari produk sebelum melihat
isi dari produk tersebut, hal ini memungkinkan untuk mempengaruhi niat pembelian
konsumen terhadap produk yang dikemas dengan menarik. Konsumen memiliki
pilihan untuk membeli suatu produk atau tidak membelinya, kepercayaan dapat

membantu seseorang dalam memutuskan pilihan yang ada (Chou et al., 2024).

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh #rust terhadap
purchase intention. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam penelitian

ini berdasarkan kajian empiris diatas:

H6: Adanya pengaruh positif frust terhadap purchase intention

2.5. Model Penelitian

Model penelitian menggambarkan cara teori membangun hubungan antar
variabel yang telah diidentifikasikan sebagai masalah konsekuensial. Model

penelitian sebagai berikut:
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Expertise

Authenticity

Subjective Norm

H1: Adanya pengaruh positif pada expertise terdapat trust

H2: Adanya pengaruh positif pada authenticity terdapat trust

Gambar 2. 1 Model Penelitian

H1

H2

H3

Trust

H4

H5

Product Attitude

H6

Loyalty to Influencer

Purchase Intention

H3: Adanya pengaruh positif pada subjective norm terhadap trust

H4: Adanya pengaruh positif trust terhadap product attitude

H5: Adanya pengaruh positif trust terhadap loyalty to influencer

H6: Adanya pengaruh positif trust terhadap purchase intention
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BAB |11

METODOLOGI PENELITIAN

3.1.Pendekatan Penelitian
Pendekatan pada penelitian ini yaitu kuantitatif. Penelitian kuantitatif

adalah pendekatan dengan cara menguji sebuah hipotesis dimana hal tersebut
berlandasan teori dengan data yang diuji menunjukkan hasil diterima atau ditolak
(Creswell & Creswell, 2018). Penelitian dengan pendekatan kuantitatif dapat
disebut sebagai penelitian dengan menguji teori objektif dari antar variabel.
Pendekatan kuantitatif memuat bentuk pertanyaan penelitian atau hipotesis
dideskripsikan terkait dengan variabel dependen dan variabel independen (Creswell
& Creswell, 2022). Alasan peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dalam
studi ini untuk membuktikan hipotesis tentang variabel-variabel yang

mempengaruhi loyalitas generasi Y dan Z pada influencer produk parfum.

Subjek merupakan bagian tunggal dari sebuah sampel (Sekaran & Bougie,
2016). Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen parfum HMNS, The Body
Shop, Zara dan Victoria’s Secret yang berusia 17 sampai 38 tahun atau generasi Y
dan Z yang bertempat tinggal di beberapa wilayah. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisa faktor expertise, authenticity dan subjective norm yang dapat
mempengaruhi trust terhadap product attitude, loyalty to influencer dan purchase
intention. Objek merujuk pada sesuatu yang akan dianalisis dan diteliti oleh
peneliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka objek pada penelitian ini adalah

parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan Victoria’s Secret
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Penelitian ini dilakukan beberapa kota di Pulau Jawa dan Pulau Sumatera
dengan melakukan pengerucutan wilayah sesuai kategori yang akan diteliti.
Terdapat 4 wilayah kabupaten/kota di Pulau Jawa yaitu Bandung, Surabaya,
Semarang, Tangerang dan Jakarta. Terdapat satu wilayah kabupaten/kota di Pulau
Sumatera yaitu Medan. Wilayah tersebut dipilih karena memiliki populasi generasi

Y dan Z terbanyak di Indonesia.

3.2. Populasi dan Sampel
Penelitian yang dilakukan oleh (Sekaran & Bougie, 2020) mendefiniskan

populasi sebagai serangkaian kelompok, individu, peristiwa yang terjadi atau
sesuatu yang menarik untuk diteliti. Populasi memiliki berbagai karakteristik yang
disesuaikan dengan sasaran penelitian. Populasi yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu pengguna parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan Victoria’s Secret di

Indonesia.

Sampel merupakan bagian dari populasi dan dapat didefinisikan sebagai
responden yang dibutuhkan oleh peneliti sebagai bahan penelitian. Penjelasan
(Sekaran & Bougie, 2016) pengambilan sampel menggunakan nonprobability
sampling yang merupakan metode pengambilan sampel dimana komponen populasi
tidak memiliki peluang yang sama sebagai subjek. Penulis menggunakan
nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Sekaran & Bougie,
(2016) menjelaskan bahwa purposive sampling dapat dikatakan sebagai desain
pengambilan sampel nonprobabilitas dimana informasi yang dibutuhkan dari
subjek atau kelompok tertentu berdasarkan alasan rasional. Teknik ini merupakan

pengambilan sampel yang difokuskan pada kategori responden dengan kemampuan
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menyampaikan informasi yang dibutuhkan dimana mereka merupakan sumber
informasi relevan atau telah memenuhi kriteria yang ditetapkan peneliti. Penulis
menggunakan teknik purposive sampling didasarkan pada alasan terkait dengan
target responden dan karakteristik khusus. Teknik purposive sampling juga
digunakan dalam memilih responden dengan kriteria yang sesuai dalam penelitian
ini. Sampel pada penelitian ini yaitu pengguna parfum HMNS, The Body Shop,

Zara dan Victoria’s Secret.

Penelitian ini melibatkan influencer sebagai elemen utama dalam strategi
pemasaran yang diteliti. Pengisian kuesioner akan ditambahkan nama influencer
yang mempromosikan produk yaitu HMNS (Christian Sugiono), The Body Shop
(Tasya Farasya), Zara (Michael David) dan Victoria’s Secret (Clarice) diberikan
sebagai referensi untuk memberikan gambaran yang jelas kepada responden
mengenai figur yang akan dievaluasi. Responden yang akan mengisi kuesioner
tidak dibatasi hanya kepada responden yang mengikuti influencer tersebut,
sehingga responden yang mengikuti influencer lain tetap dipersilakan untuk

berpartisipasi.

Kriteria responden yang diperlukan untuk penelitian ini yaitu responden
generasi Y dan Z yang merupakan pengguna parfum aktif dan mengikuti influencer.
Responden yang dibutuhkan juga bertempat tinggal di Bandung, Surabaya,
Semarang, Medan, Tangerang dan Jakarta. Responden juga harus mempunyai
pemahaman mengenai produk yang ditawarkan oleh parfum sehingga dapat
mempertimbangkan niat pembelian pada produk dari parfum tersebut. Penelitian

ini menggunakan 49 indikator sebagai data yang akan dianalisis. Penulis
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menggunakan metode pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner.
Penyebaran akan dilakukan secara merata untuk setiap wilayah kabupaten/kota

sasaran penelitian.

Peneliti (Hair. et al., 2019) beranggapan karakteristik pengukuran dan
kerumitan model dipertimbangkan dalam menentukan ukuran sampel. Penentuan
ukuran sampel ditentukan dengan cara kuantitas indikator pertanyaan variabel
dikalikan 5 hingga 10. Peneliti mengambil jumlah yang tepat dan menetapkan
sebanyak 220 sampel, karena dianggap cukup untuk menunjukkan populasi.
Pendistribusian kuesioner kepada 220 responden akan dilaksanakan di beberapa
wilayah di Indonesia. Pemilihan wilayah berdasarkan populasi generasi Y dan Z
terbanyak. Peneliti menggunakan data penduduk generasi Y dan Z sebagai ukuran
penyebaran kuesioner. Hasil data dari Kota Bandung memiliki jumlah penduduk
generasi Y dan Z sebesar 992.591 jiwa (Badan Pusat Statistik Kota Bandung, 2023),
diikuti oleh Kota Surabaya memiliki jumlah generasi Y dan Z sebesar 1.112.091
jiwa (Badan Pusat Statistik Kota Surabaya, 2022). Hasil data dari (Badan Pusat
Statistika Kota Semarang, 2023) jumlah generasi Y dan Z di Kota Semarang
berjumlah 650.208 jiwa, (Badan Statistik Kota Medan, 2022) menyebutkan
penduduk generasi Y dan Z pada Medan berjumlah 1.006.523, kemudian dalam
(Badan Pusat Statistik Kota Tangerang, 2022) jumlah penduduk Kota Tangerang
sebanyak 781.799 jiwa, dan hasil data dari (Badan Pusat Statistik Kota Jakarta

Timur, 2022) penduduk Kota Jakarta Timur berjumlah 1.239.504 jiwa.

Berdasarkan data penduduk tersebut, akan dijadikan sebagai acuan peneliti

dalam menentukan lokasi penyebaran kuesioner. Presentase terbesar dalam
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penyebaran kuesioner terletak di kota Jakarta Timur dengan presentase 21%, diikuti
Surabaya sebesar 19%, Kota Medan 18%, Kota Bandung 17%, Kota Tangerang
14%, dan Kota Semarang 11%. Presentase ini dijadikan sebagai parameter peneliti

dalam melakukan penyebaran kuesioner di wilayah-wilayah tersebut.

Tabel 3. 1 Presentase Penyebaran Kuesioner

Wilayah Presentase Jumlah Responden
Jakarta Timur 21% 47 Responden
Surabaya 19% 42 Responden
Medan 18% 40 Responden
Bandung 17% 36 Responden
Tangerang 14% 30 Responden
Semarang 11% 25 Responden

3.3. Definisi Operasional Variabel
Penulis akan menyelidiki tiga kategori variabel yang berbeda yaitu variabel

bebas, variabel terikat, dan variabel mediasi. Expertise, authenticity dan subjective
norm dan trust sebagai variabel bebas, dimana variabel expertise, authenticity dan
subjective norm merupakan variabel bebas (independent) murni. Variabel terikat
pada penelitian ini yaitu trust, product attitude, loyalty to influencer dan purchase
intention, dimana product attitude, loyalty to influencer dan purchase intention
berperan sebagai variabel terikat (dependen) murni. Variabel mediasi dalam

penelitian ini memiliki trust.

Skala likert digunakan sebagai metode dalam melakukan pengukuran pada
penelitian ini. Berdasarkan (Sekaran & Bougie, 2016) skala likert digunakan untuk

mengukur seberapa kuat responden penelitian mengatakan setuju atau tidak setuju
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yang terdiri dari lima poin skala. Penggunaan 5 skala likert pada riset ini sebagai

berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

3.3.1. Expertise
Expertise dalam penelitian ini merujuk pada kemampuan yang dilihat

konsumen terhadap influencer mengenai produk parfum yang sedang dipasarkan,
keahlian ini biasanya berupa pengetahuan mengenai produk secara keseluruhan.
Influencer memberikan informasi mengenai produk parfum terutama dapat
menjelaskan wangi yang dihasilkan. Pengetahuan influencer harus dapat
disampaikan kepada konsumen khususnya para pengguna parfum yang

menggunakan media sosial sebagai sumber informasi.

Expertise seorang pemasar berasal dari kemampuan untuk memberikan
informasi karena pengalaman, pelatihan dan bakatnya (Calvo-Porral et al., 2023).
Pemasar dalam penelitian ini merupakan influencer yang memberikan informasi
pada pengikutnya sesuai dengan preferensi. Konsumen menilai expertise seorang
streamer berdasarkan pengetahuan, pengalaman, kualifikasi, dan prestasi yang

dicapainya dalam melakukan penjualan produk terkait (Guo et al., 2022).
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Pengetahuan influencer dapat memberikan gambaran konsumen mengenai produk
yang dipromosikan dalam memilih produk parfum. Tingkat pengetahuan yang
tinggi tentang suatu produk (expertise) biasanya menghasilkan kemampuan yang
lebih tinggi untuk mengkodekan informasi baru tentang pilihan produk baru secara
efisien (Chinchanachokchai et al., 2021). Pendapat dari ketiga peneliti diatas dapat
disimpukan adanya kesamaan pandangan bahwa expertise berhubungan dengan
aktivitas konsumen dalam pemasaran influencer parfum di media sosial. Pendapat
tersebut selaras dengan peneliti dalam penelitian ini terkait expertise bahwa
keahlian influencer parfum akan berdampak pada kepercayaan konsumen. Item
pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel expertise
dan dirujuk dari penelitian (Gelderman et al., 2021; Trzebinski et al., 2022; Sun et

al., 2022; Akoglu & Ozbek, 2024).

Tabel 3. 2 Item Pengukuran Variabel Expertise

Kode Item Pernyataan

E1 | Saya menerima informasi yang lengkap dari influencer mengenai

ketahanan wangi parfum ini.

E2 | Saya diberikan rekomendasi varian parfum yang best seller oleh

influencer.

E 3 | Saya merasa senang mendapatkan informasi terbaru tentang produk

parfum ini melalui iklan.

E 4 | Saya mendapatkan rekomendasi dari influencer terkait produk parfum

ini.

E 5 | Saya yakin influencer memahami dengan baik setiap aroma wangi

produk parfum yang ditawarkan.

E 6 | Saya percaya promosi produk parfum ini diberikan oleh influencer yang

memiliki pengalaman di bidangnya.
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E 7 | Saya tertarik menggunakan produk parfum ini karena didukung oleh

influencer yang jujur.

3.3.2. Authenticity
Authenticity didefinisikan sebagai keaslian informasi yang diberikan

influencer mengenai produk parfum yang sedang dipromosikan baik informasi baik
maupun buruk semua dijelaskan tanpa ditutupi. Keaslian informasi ini berupa
pengalaman pada saat influencer menggunakan parfum yang dialaminya sendiri.
Produk parfum memiliki keunikannya sendiri yang membedakan setiap produk
yang memiliki wangi dasar yang sama tetap memiliki wangi yang berbeda.
Pemasaran produk parfum melalui media sosial harus dilakukan secara konsisten
untuk menarik minat para pengguna parfum khususnya pada mayoritas pengguna

media sosial.

Authenticity didefinisikan sebagai sejauh mana perasaan positif seorang
influencer terhadap suatu produk atau pengalaman penggunaan benar-benar
ditampilkan dalam sebuah postingan (Chang & Wu, 2024). Informasi produk yang
diberikan merupakan pengalaman asli dalam pengggunaan produk yang berkaitan
dengan keaslian informasi produk tersebut. Authenticity merek sebagai merek asli
dengan gaya unik yang peduli terhadap keterbukaan dan kejujuran terhadap
konsumen dan akan bertahan seiring perkembangan zaman dan tren (Campagna et
al., 2023). Produk memiliki keunikannya masing-masing yang menjadikan produk
tersebut berbeda dengan produk lain yang dipasaran. Inisiatif keterlibatan secara
online dianggap lebih autentik jika sesuai dengan esensi merek, dan bahwa

authenticity dapat dicapai paling baik melalui keterlibatan dalam aktivitas yang
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konsisten dengan persepsi merek pelanggan (Eigenraam et al., 2021). Peneliti juga
sependapat dengan ketiga penelitian diatas, dimana keaslian informasi yang
diberikan mengenai produk parfum harus dilakukan dengan konsisten. Item
pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel authenticity
yang dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Guévremont, 2021;

Andonopoulos et al., 2023; Uysal & Okumus, 2022; Tseng & Wang, 2023).

Tabel 3. 3 Item Pengukuran Variabel Authenticity

Kode Item Pernyataan

A1l | Saya merasa influencer parfum ini memiliki komitmen untuk

memberikan penjelasan produk sesuai kebutuhan.

A2 | Saya merasa influencer membagikan katalog produk parfum dengan

lengkap kepada para pengikutnya.

A3 | Saya merasa influencer dapat menyampaikan keunggulan kemasan
produk parfum ini sesuai yang diharapkan.

A 4 | Saya yakin parfum ini menggunakan bahan alkohol yang aman.

A5 | Saya tertarik menggunakan produk parfum ini karena menyamarkan bau

yang tidak sedap.

A 6 | Saya senang menggunakan produk parfum ini karena menambah kesan

mewah.

A7 | Saya merasa influencer sangat antusias memperkenalkan harga terbaik

produk parfum ini.

3.3.3. Subjective norm
Subjective norm didefinisikan sebagai norma yang dipercayai lingkungan

sosial seseorang yang dapat mempengaruhi sudut pandangnya terhadap sebuah
produk. Sudut pandang konsumen parfum dapat dipengaruhi oleh influencer yang

memberikan ekspektasi mengenai produk parfum yang sedang direkomendasikan.
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Pemasaran influencer memanfaatkan kemampuan influencer untuk mempengaruhi
dan memberikan tekanan sosial kepada para pengikutnya untuk mengikutinya
menggunakan produk parfum yang direkomendasikannya. Media sosial membuka
peluang influencer untuk dapat meyakinkan banyak konsumen untuk membeli
produk parfum, mayoritas pengguna media sosial mengikuti influencer yang

memiliki prefenrensi yang sama dengannya.

Subjective norm ditentukan oleh ekspektasi normatif dari kelompok acuan
seseorang dan motivasi seseorang untuk bertindak sesuai dengan ekspektasi
tersebut (Alsaad, 2021). Seseorang dapat bertindak sesuai dengan ekspektasi yang
dihasilkan lingkungan sekitarnya. Subjective norm dalam masyarakat memiliki asal
usul yaitu tekanan sosial yang dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan
perilaku (Syed et al., 2021). Masyarakat yang berada di sekitar konsumen dapat
memberikan tekanan sosial dalam banyak aspek termasuk dalam persepsi terhadap
produk. Manusia adalah makhluk sosial, yang sangat dipengaruhi oleh persepsi
mereka terhadap keyakinan dan sikap orang-orang terdekat (misalnya, teman dan
keluarga), persepsi ini sering disebut sebagai ‘subjective norm’ (Winter et al.,
2022). Peneliti juga sependapat dengan ketiga penelitian diatas, dimana norma
sosial memiliki peran penting dalam memasarkan produk terutama parfum yang
digunakan dalam berkegiatan dan dapat dirasakan keberadaannya oleh orang lain.
Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel
subjective norm dan dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Liu et al., 2021,

Gera & Agarwal, 2023; Cabeza-Ramirez et al., 2022; Kumar et al., 2021).
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Tabel 3. 4 Item Pengukuran Variabel Subjective Norm

Kode Item Pertanyaan

SN 1 | Saya merasa senang membeli produk parfum ini karena memiliki

kemasan yang unik.

SN 2 | Saya memesan produk parfum ini atas saran sahabat.

SN 3 | Saya senang menerima pendapat dari teman dekat saat membeli produk

parfum ini.

SN 4 | Saya dengan senang hati menerima masukan dari teman sebaya ketika

mencoba tester dari produk parfum ini.

SN 5 | Saya yakin jaminan influencer yang menyatakan produk parfum ini tidak

menyebabkan noda kuning pada warna baju.

SN 6 | Saya mengikuti trend pembelian produk parfum ini seperti yang

ditawarkan influencer.

SN 7 | Saya merasa teman-teman di lingkungan sekitar mendukung untuk

menggunakan produk parfum ini.

3.3.4. Trust
Trust adalah kepercayaan konsumen yang muncul dari pengaruh pemasaran

yang dilakukan influencer dalam memberikan rasa aman dan menekan
kekhawatiran pada produk parfum. Konsumen dapat secara optimis terhadap
kebenaran dari informasi yang diberikan influencer hal ini didasarkan dari rasa
percaya yang timbul secara bertahap. Influencer dapat membuat konsumen
menerima kerentanan terhadap harapan produk dengan memberikan harapan yang

tidak terlalu tinggi dan sesuai dengan kenyataannya.

Trust merupakan kondisi psikologis yang terdiri dari keinginan untuk
menerima kerentanan berdasarkan ekspektasi positif terhadap keinginan atau sikap

orang lain yang terkait dengan perilaku konsumen (Zain & Marsasi, 2023).
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Konsumen parfum akan menerima keretanan yang terjadi pada saat mempercayai
rekomendasi produk parfum yang direkomendasikan oleh influencer. Trust adalah
perilaku di mana individu memiliki sikap optimis tentang niat baik dan harapan
yang percaya diri (Pan et al., 2021). Sikap optimis ini mendorong konsumen untuk
tetap mempercayai informasi yang diberikan influencer dapat mendorongnya ke
prilaku konsumen yang lebih tinggi. Trust didefiniskan sebagai keadaan psikologis
positif dan keyakinan pelanggan yang mereka harapkan dari merek (Aljumah et al.,
2023). Penulis juga berpendapat bahwa membangun pemasran influencer harus
mendapatkan kepercayaan dari konsumen untuk kemajuan perilaku konsumen,
karena kepercayaan didapatkan dari pikiran konsumen. Item pengukuran dalam
penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel trust dan dirujuk dari
penelitian yang dilakukan oleh (Jiang et al., 2023; Ha, 2021; Lavuri et al., 2022;

Dhir et al., 2021).

Tabel 3. 5 Item Pengukuran Variabel Trust

Kode Item Pernyataan

T 1 | Saya yakin menggunakan produk parfum ini karena dapat menyamarkan

bau keringat.

T2 | Saya merasa menggunakan produk parfum ini dapat menambah kesan

feminim dan maskulin.

T 3 | Saya merasa senang influencer parfum ini menunjukkan keahlian dalam

membandingkan komposisi bahan baku.

T4 | Saya akan membeli kembali produk parfum ini walau terdapat isu

negatif.

T5 | Saya percaya konsep desain produk parfum ini sesuai dengan tren yang

ada.
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T6 | Saya memandang produk parfum ini bertanggung jawab terhadap

lingkungan produksinya.

T7 | Saya percaya bahwa produk parfum ini dapat menjamin keamanan

penggunaan bahan kimiawi.

3.3.5. Product attitude
Product attitude mengacu pada perilaku yang ditunjukkan konsumen

terhadap produk parfum setelah mendapatkan informasi mengenai produk yang
dipasakan influencer parfum. Perilaku konsumen terhadap produk bisa berupa sikap
positif yang mengarah pada perilaku pembelian produk. Konsumen yang memiliki
kecenderungan menyukai wangi yang segar akan tertarik pada pemasaran
influencer parfum yang menyebutkan wangi parfum yang dipasarkan memiliki
wangi yang segar pada saat disemprot maupun saat kering. Influencer harus dapat
memberikan pemasaran yang sesuai agar konsumen tidak hanya tertarik tetapi dapat
melakukan perilaku pembelian terhadap produk parfum yang dipasarkan melalui

media sosial.

Attitude adalah prediktor terbaik dari niat untuk membeli produk (Anshu et
al., 2022). Perilaku terhadap produk merupakan langkah awal yang dilakukan
konsumen dalam pembelian produk parfum karena hal tersebut memperlihatkan
sikap yang diambil konsumen terhadap produk yang menarik bagi mereka. Attitude
sebagai konstruksi psikologis yang dapat diukur, relatif bertahan lama dan stabil
(Li et al., 2024). Konsumen censerung memiliki perilaku yang stabil dalam
membeli produk dengan jenis yang sama, kestabilan pemilihan ini berdasarkan rasa
nyaman pada saat menggunakan produk yang memiliki hal tersebut. Produk parfum

biasanya dipilih konsumen karena memiliki karakteristik yang sama seperti
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kesukaanya seperti wangi segar dan manis. Attitude memandu pemrosesan

informasi dan memengaruhi perilaku (Barrutia & Echebarria, 2021). Penulis setuju

dengan pendapat diatas bahwa perilaku terhadap produk memberikan gambaran

mengenai sikap lanjutan yang akan dilakukan konsumen terhadap produk parfum

yang dipromosikan influencer. Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7

item pengukuran variabel product attitude dan dirujuk dari penelitian yang

dilakukan oleh (Schaufele & Janssen, 2021; Sreen et al., 2021; Ali, 2021,

Ahmadova & Aliyev, 2021).

Tabel 3. 6 Item Pengukuran Variabel Product Attitude

Kode Item Pernyataan

PA 1 | Saya merasa senang memilih produk parfum ini karena influencer telah
menggunakannya.

PA 2 | Saya bersedia mengeluarkan biaya yang lebih tinggi untuk produk
parfum ini.

PA 3 | Saya senang produk parfum ini membatasi penggunaan alkohol.

PA 4 | Saya merasa puas ketika menggunakan
produk parfum ini karena menambah percaya diri.

PA 5 | Saya menyukai produk parfum ini karena aman digunakan dalam jangka
panjang.

PA 6 | Saya pernah memperhatikan iklan dan promosi terkait harga pada
produk parfum ini.

PA 7 | Saya rela melakukan upaya lebih keras dalam membeli produk parfum
ini.

3.3.6. Loyalty to influencer

Loyalty to influencer merupakan perilaku positif yang berulang dalam

mengikuti saran dan rekomendasi influencer, biasanya berupa kegiatan mengikuti
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kegiatan influencer sampai keinginan untuk memiliki produk yang sama dengan
influencer. Konsumen parfum akan mendukung influencer favoritnya dengan
melakukan komentar positif sampai ke pembelian produk tertentu. Kesetiaan
konsumen dalam produk yang direkomendasikan oleh influencer biasanya berujung
pada pembelian ulang yang merupakan hal dasar dari kesetiaan. Loyalitas terhadap
influencer memberikan konsumen baru bagi produk parfum yang menggunakan

influencer sebagai media promosinya.

Loyalty perilaku adalah keinginan atau kemauan pelanggan yang
berkelanjutan untuk melakukan pembelian ulang dan berinteraksi dengan
perusahaan, sedangkan loyalitas sikap bersifat emosional dan menjadikan
pelanggan sebagai pendukung (Tegambwage & Kasoga, 2022). Loyalitas biasanya
dimiliki oleh pelanggan yang memiliki tingkatan lanjut dari konsumen yang
memiliki pembelian ulang yang lebih sering dan komitmen lebih lanjut. Loyalty
pengunjung mengacu pada sikap atau perilaku mendukung pengunjung terhadap
produk tertentu (Zou et al., 2022). Media sosial menggambarkan loyalitas sebagai
dukungan kepada produk tertentu yang diikuti dan sering dikunjungi pada profil
produk tersebut. Investasi pada loyalty pelanggan di industri menjadi lebih penting
dari sebelumnya, karena saluran dan format toko yang tersedia bagi konsumen telah
berkembang biak dalam beberapa tahun terakhir (Nusrat & Huang, 2024). Pengikut
influencer parfum akan menginvestasikan waktunya dalam mendapatkan informasi
mengenai parfum yang sedang direkomendasikan dan rela mengeluarkan biaya
untuk membeli produk tersebut. Pendapat diatas memiliki keselarasan dengan

pandangan peneliti, bahwa loyalitas didefinisikan sebagai perilaku investasi dalam
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pembelian ulang produk yang didukung oleh influencer. Item pengukuran dalam
penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel loyalty to influencer dan
dirujuk dari penelitian yang dilakukan oleh (Jung et al., 2021; Yu et al., 2021; Fetais

et al., 2023; Cuesta-Valifio et al., 2022).

Tabel 3. 7 Item Pengukuran Variabel Loyalty to Influencer

Kode Item Pernyataan

LTI 1 | Saya merekomendasikan sanak keluarga untuk mengikuti informasi yang

diberikan influencer terkait produk parfum ini.

LTI 2 | Saya berniat mengunjungi kembali akun media sosial influencer produk

parfum ini dalam waktu dekat.

LTI 3 | Saya ingin mencoba penawaran produk parfum ini di masa depan karena

saran dari influencer.

LTI 4 | Saya dengan sukarela bersedia memberi ulasan positif produk parfum ini

pada social media influencer.

LTI 5 | Saya yakin informasi yang diberikan influencer produk parfum ini terkait

pencarian varian produk yang tepat.

LTI 6 | Saya merasa influencer produk parfum ini lebih disukai para pengguna

parfum.

LTI 7 | Saya menganggap informasi yang diberikan oleh influencer lebih akurat

dibanding influencer produk lain.

3.3.7. Purchase intention
Purchase intention merupakan keinginan yang tinggi sehingga menjadi niat

untuk melakukan pembelian produk setelah mendapatkan rekomendasi produk
parfum dari influencer. Konsumen kemungkinan akan memiliki tingkat keinginan
yang tinggi terhadap niat untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh
influencer jika sesuai dengan preferensi parfum yang diinginkan. Kemungkinan

pembelian produk ini telah mengalami banyak pertimbangan dan mendapatkan
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perasaan positif dari konsumen. Niat pembelian yang dialami konsumen merupakan
hasil dari proses pemasaran parfum yang mampu sampai ke benak konsumen

sehingga terjadi keinginan untuk melakukan tindakan pembelian parfum tersebut.

Purchase intention adalah kecenderungan seseorang untuk bertindak atau
berperilaku sehubungan dengan suatu objek, yang mewakili niat praperilaku
seseorang (Santo & Marques, 2022). Perilaku seseorang dalam bertindak dapat
dipengaruhi oleh influencer yang memiliki dampak besar bagi pengikutnya.
Purchase intention dapat diartikan sebagai keinginan konsumen untuk membeli
suatu produk atau jasa tertentu (Lee et al., 2022). Konsumen yang memiliki
keinginan yang dalam pembelian parfum dapat memberikan kecederungan
perasaan positif terhadap produk. Purchase intention sebagai kecenderungan atau
keinginan pelanggan untuk memperoleh suatu produk atau layanan, dengan
kemungkinan pembelian meningkat sebanding dengan tingkat niat pembelian (Qin
et al., 2024). Niat pembelian dan kemungkinan pembelian meng berbanding lurus
seperti yang sering terjadi pada pemasaran pada umumnya semakin tinggi tingkat
keinginan konsumen terhadap sebuah produk parfum semakin tinggi juga effort
yang dikeluarkan untuk produk tersebut. Pendapat diatas memiliki keselarasan
dengan pandangan peneliti, bahwa niat pembelian diartikan sebagai keinginan yang
timbul dari konsumen untuk memiliki produk parfum. Item pengukuran dalam
penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel purchase intention dan dirujuk
dari penelitian yang dilakukan oleh (Shin & Lee, 2021; Mehta et al., 2023; Ma et

al., 2021; Marsasi & Dewi Yuanita, 2023).
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Tabel 3. 8 Item Pengukuran Variabel Purchase Intention

Kode Item Pernyataan

PI'1 | Saya ingin membeli produk parfum ini karena kemasannya sederhana

dan praktis.

PI2 | Saya berkeinginan mendapatkan produk parfum ini ketika diadakan

special event.

PI 3 | Saya berencana membeli kembali produk parfum ini.

PI 4 | Saya membeli produk parfum ini karena tidak sesuai dengan status sosial

saat ini.

PI5 | Saya menggunakan produk parfum ini karena aromanya dapat memberi

kesan elegant.

PI 6 | Saya membeli produk parfum ini karena terdapat ijin BPOM.

P17 | Saya tertarik pada produk parfum ini ketika berbelanja di marketplace.

3.4.Jenis dan Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan oleh penulis yang

bersumber dari data primer. Data primer terdiri dari informasi yang dikumpulkan
langsung oleh penulis dari sumber yang kredibel. Alat untuk mengumpulkan data
tersebut yaitu dalam berbentuk kuesioner yang nanti disebarkan oleh peneliti. Data
yang didapatkan nantinya digunakan dalam mengukur variabel penelitian. Variabel
tersebut adalah expertise, authenticity, subjective norm, trust, product attitude,

loyalty to influencer dan purchase intention.

Penyebaran kuesioner digunakan sebagai metode dalam proses
pengumpulan data. Kuesioner adalah kumpulan pertanyaan yang menyajikan
serangkaian opsi terbatas bagi responden untuk memilih jawaban mereka. Peneliti
akan menggunakan kuesioner secara online melalui Google Form dan memudahkan

responden dalam menjawab pertanyaan yang disediakan. Pendistribusian kuesioner
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akan dilakukan melalui media sosial dan media komunikasi online seperti
Whatsapp, Facebook, dan Instagram. Pada metode kuesioner ini, peneliti
menggunakan jenis pertanyaan tertutup. Jenis pertanyaan tersebut merupakan
pertanyaan yang sudah terdapat jawaban dalam kuesioner sehingga responden dapat
memilihnya dan tidak ada opsi bagi responden untuk mengisi diluar koridor

jawaban yang telah disediakan.

Pada penelitian ini terdapat dua jenis pertanyaan yang disusun pada

kuesioner adalah sebagai berikut:

1. Pertanyaan deskriptif mengenai informasi data diri responden seperti nama,
jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan dan
pertanyaan yang mengarah pada objek.

2. Pertanyaan variabel mencakup pertanyaan mengenai variabel expertise,
authenticity, subjective norm, trust, product attitude, loyalty to influencer dan
purchase intention terhadap industri parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan

Victoria’s Secret.

3.5.Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas dilakukan dengan tujuan melihat tingkat akurasi yang sesuai

dengan pengukuran yang dilakukan dalam penelitian. Validitas dimulai dengan
memperoleh pemahaman tentang objek yang akan diukur, sehingga pengukuran
dapat dilakukan secara benar dan memiliki tingkat akurasi tinggi. Instrumen
pertanyaan pada kuesioner dikatakan valid jika pearson correlation > 0,5 dan taraf

signifikan kurang dari 5%. Nilai signifikan pearson correlation juga harus lebih
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kecil dari 0,05 (o= 5) jika ingin item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid

(Hair et al., 2019).

Uji reliabilitas merupakan langkah lanjutan setelah melakukan uji validitas.
Reliabilitas adalah satu tingkat konsistensi skor yang dicapai terhadap variabel yang
diukur. Upaya ini bertujuan untuk mengetahui respon dari responden tidak beragam
dan hasil pengukuran dapat valid. Alat ukur yang megetahui pantas tidaknya dalam
uji reliabilitas disebut dengan Cronbach Alpha (o). Cronbach Alpha (a) memiliki
rentang pengukuran berkisar 0 sampai 1. Variabel harus mempunyai nilai 0,7
sebagai batas bawah variabel yang dianggap pantas (Hair et al., 2019). Dapat
dikatakan bahwa uji reliabilitas tersebut dinyatakan reliabel jika Cronbach’s o >

0,7 dan tidak reliabel jika Cronbach’s 0.<0,7.

3.6.Uji Pilot
Sebelum penyebaran kuesioner, penulis terlebih dahulu akan melakukan uji

pilot. Uji pilot merupakan uji coba yang bertujuan untuk menguji dan menetapkan
validitas yang berisikan nilai pada instrumen. Upaya ini dilakukan untuk
mengevaluasi instrument yang dilakukan oleh peneliti (Creswell & Creswell,
2018). Penulis membutuhkan 31 responden untuk pengujian pilot yang dilakukan
dengan mengisi kuesioner yang telah dirancang. Pengujian ini menggunakan

software SPSS 27 dalam mengolah datanya.
3.7.Teknik Analisis Data

Teknik Structural Equation Modeling (SEM) digunakan dalam penelitian

ini sebagai metode analisisnya. SEM merupakan sebuah Teknik statistik yang
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digunakan dalam menganalisa antar indikator guna mengidentifikasi kesalahan
secara langsung. Metode SEM akan memungkinkan dalam melakukan analisis

secara langsung dari variabel yang digunakan (Hair et al., 2019).

3.7.1. Confimatory Factor Analysis
Confirmatory Factor Analysis berguna untuk melihat seberapa berpengaruh

suatu indikator dalam mengukur valid dan tidaknya sebuah variabel yang
digunakan. AMOS graphic 27 merupakan perangkat lunak yang berfungsi sebagai
mediator untuk melakukan uji faktor analisis. Pemanfaatan software AMOS
graphic 27 akan memudahkan dalam meletakkan angka pada variabel sehingga
hasil yang diperoleh menjadi lebih berkualitas, rapi, dan mudah dipahami. Jika
ditemukan indikator yang tidak valid, maka indikator tersebut akan dihapus.
Variabel yang akan diuji dalam riset ini adalah expertise, authenticity, subjective
norm, trust, product attitude, loyalty to influencer dan purchase intention. Ketika
hasil dari loading factor tidak > 0.5, maka indikator tersebut akan dihilangkan sebab

teridentifikasi sebagai tertolak (Hair et al., 2019).

3.7.2. Data Penelitian Utama
Software Amos graphic 27 digunakan pada penelitian ini sebagai alat untuk

melakukan pengolahan data dengan ukuran besar. Pengujian data penelitian utama
akan dilakukan beberapa tahapan. Tahapan tersebut terdiri dari beberapa yang
dilaksanakan yaitu uji hipotesis, uji struktural model, goodness of fit, uji normalitas
dan outlier, uji reliabilitas, dan measurement model. Penginputan data menuju tahap
pengujian SEM akan dioperasikan menggunakan Confirmatory Factor Analysis

(CFA) atau uji faktor analisis.
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Structural model menjelaskan mengenai korelasi antar variabel laten atau
antar variabel eksogen dengan variabel endogen. Teori dalam penelitian diwakili
oleh kumpulan struktur yang menentukan hubungan satu sama lain. Tujuan utama
pada Teknik SEM adalah dalam penentuan model penelitian dan memenuhi
overidentification dalam penelitian. Model baru yang ditemukan adalah model

yang memiliki keselarasan antara data dengan parameter struktural.

Uji normalitas dilakukan dengan dua langkah. Langkah pertama dengan
melakukan uji normalitas pada setiap variabel. Langkah kedua melakukan uiji
normalitas seluruh variabel atau multivariate normality. hal tersebut dilakukan
karena jika setiap variabel normal secara terpisah belum menunjukkan distribusi

normal ketika diuji secara bersama.

Uji outlier penting dilakukan sebagai akibat dari adanya perbedaan pada
data yang akan diukur. Outlier muncul Ketika data menunjukkan skor yang sangat
tinggi atau rendah untuk dua atau lebih variabel. Salah satu metode yang sering
digunakan untuk mengidentifikasi kasus tersebut yaitu melakukan mahalanobis

distance (d2).

Measurement model merupakan komponen dari model SEM yang
menjelaskan hubungan antara variabel laten dan indikatornya. Model pengukuran
ini bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel yang diamati dan tidak
diamati. Model tersebut membangun hubungan antar variabel indikator yang

mempunyai item yang dirancang untuk mengukur variabel laten.
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3.7.3. Uji Goodness of Fit (GoF)
Penelitian ini melakukan pengujian terhadap kesesuaian model dengan

menggunakan kriteria goodness of fit. Hal tersebut bertujuan untuk
mengidentifikasi model sistematis tertentu yang digunakan untuk menyimpulkan
keberadaan kovarian pada item indikator (Hair et al., 2019). Pengukuran goodness
of fit menggunakan indeks kesesuaian model mutlak, dengan ukuran sebagai

berikut:

1. Normed of Chi-Square

Normed of Chi-Square merupakan pengukuran yang memiliki rasio tidak
komplek X2 terhadap derajat kebebasan model. Pengukuran tersebut digunakan
pada saat model memiliki tingkat kerumitan tinggi dan pada saat jumlah sampel
besar atau dalam kondisi yang lain. Normed of Chi-Square memiliki rentang
nilai < 2 dan juga < 3 yang menunjukkan bahwa kesesuaian yang baik antara
model dan data (Hair et al., 2019).

2. Goodness of Fit Indeks (GFI)

Goodness of Fit Indeks didefinisikan sebagai ukuran yang menunjukkan
seberapa baik struktur tertentu dalam mereplikasi matriks kovarians diantara
indikator, alternatif, dan menunjukkan keakuratan teori yang ditunjukkan. Skala
nilai GFI yang memungkinkan yaitu berada diangka O hingga 1. Jika angka
berada pada 0,8 hingga 0,9 dapat dikatakan baik, namun jika nilai mencapai

0,95 tetap digunakan (Hair et al., 2019).
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3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

Pengukuran RMSEA merupakan pengukuran yang menggabungkan dua
Klister dari seluruh variasi klister yang nantinya akan menghasilkan akar
kuadrat dari varian yang baru. Pendekatan ini dapat dikatakan valid jika nilai
berada diantara 0,03 hingga 0,08. semakin kecil nilai yang terukur maka
semakin kompatibel hasil pengukurannya (Hair et al., 2019).

4. Tucker Lewis Index (TLI)

TLI memiliki kemiripan secara konseptual dengan NFI, namun keduanya
berbeda. Tucker Lewis Index merupakan perbandingan nilai chi-square normal
dalam model nol dan model spesifik. TLI pada penelitian ini terdapat kisaran
nilai yaitu 0 hingga diatas 1. Jika hasil TLI mendekati 1, dapat dikatakan bahwa
memiliki kesesuaian yang baik, kemudian jika nilai yang dihasilkan lebih besar
maka dapat didefinisikan memiliki kesesuaian yang lebih baik (Hair et al.,
2019).

5. Comperative Fit Index (CFI)

Comperative Fit Index merupakan versi peningkatan dari Normed Fit Index
(NFI). Nilai kesesuaian dalam pengukuran tersebut ditunjukkan dari rentan nilai
0 hingga 1. Jika hasil pengujian menunjukkan nilai yang tinggi maka

menunjukkan kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., 2019).

3.7.4. Uji Hipotesis
Structural Equation Modeling merupakan model persamaan struktural yang

telah mendorong penelitian ini, model tersebut dapat disebut juga sebagai teknik

multivariant. Metode ini dapat membantu peneliti dalam mengukur hubungan
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antara variabel yang diukur dengan variabel laten secara bersamaan dengan
menggunakan elemen regresi dan analisis faktor. Model SEM juga dapat digunakan
untuk menghubungkan setiap kumpulan variabel yang digunakan. Uji hipotesis
pada penelitian ini akan dilakukan pengujian mengenai kesesuaian antara data yang

diperoleh dengan variabel yang digunakan.

Uji kecocokan model dalam riset ini dilakukan untuk menilai kelayakan
model penelitian dengan menggunakan indeks goodness of fit. Ketika nilai yang
dihasilkan membuktikan kelayakan maka model penelitian tersebut mendukung
hubungan antar variabel, namun juga sebaliknya maka hubungan antar variabel
tidak didukung. Kriteria pengukuran yang digunakan dalam pengujian hipotesis
dengan SEM bervariasi. Kriteria pertama, jika p-value < 0,1 memiliki arti bahwa
hipotesis dapat dikatakan signifikan dengan nilai critical ratio (CR) > 1,645.
Kriteria kedua, jika kemudian nilai CR > 1,960 dengan p-value < 0,05 maka
dikatakan alternatif hipotesis terdukung (Hair et al., 2019).
3.8.Uji Pilot

Sebelum melakukan pengumpulan data dalam jumlah besar peneliti
melakukan pengujian awal atau pilot test. Uji pilot bertujuan untuk mengukur nilai
validitas dan reliabilitas pada indikator pengukuran setiap variabel. Penulis
melakukan olah data dari 31 responden menggunakan perangkat lunak IBM SPSS

Statistics 27.

3.8.1. Uji Validitas
Uji Validitas dilakukan untuk mengukur ketepatan item pertanyaan pada

setiap variabel. Pada pengujian ini item pertanyaan dinyatakan valid jika memiliki
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nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf signifikansi 0,05. Sebanyak 31 responden
digunakan sebagai sampel pada uji tahap awal yang membentuk variabel penelitian
yaitu expertise, authenticity, subjective norm, trust, product attitude, loyalty to
influencer dan purchase intention. Pengujian dilakukan dengan menggunakan
aplikasi statistik IBM SPSS Statistics 27. Berikut ini merupakan hasil yang

diperoleh dari pengujian yang dilakukan:

Tabel 3.9 menunjukkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan pada variabel expertise
yang memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka
item pertanyaan tersebut dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa
terdapat 2 item pertanyaan yang memiliki nilai pearson correlation kurang dari 0.5
yaitu pada item E1 dan E3. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 5

item pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel expertise.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Variabel Expertise

Variabel | Item Pertanyaan Pearso.n Sig. | Keterangan
correlation
Expertise Saya menerima
(E) informasi yang lengkap
E1 | dari influencer | 0.456** .010 Invalid
mengenai ketahanan
wangi parfum ini.
Saya diberikan
B2 rekomendasi varian 0.705%* | <00] Valid

parfum yang best seller
oleh influencer.

Saya merasa senang
mendapatkan informasi
terbaru tentang produk
parfum ini melalui iklan.
Saya mendapatkan
pq | fekomendasi dari |6 761%¢ | <001 |  Valid
influencer terkait
produk parfum ini.

E3 0.475%* .007 Invalid
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Saya yakin influencer
memahami dengan baik
E5 |setiap aroma wangi| 0.848** |<.001 Valid
produk parfum yang
ditawarkan.
Saya percaya promosi
produk  parfum ini
pe | diberikan oleh 14 gg7ex | <001 |  valid
influencer yang
memiliki pengalaman di
bidangnya.
Saya tertarik
menggunakan  produk
E7 |parfum ini  karena| 0.652** |<.001 Valid
didukung oleh
influencer yang jujur.

Sumber: Data primer, diolah 2024

Tabel 3.10 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada

variabel authenticity memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi

< 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian

juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai pearson

correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item Al dan A5. Berdasarkan hasil tersebut

dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan

item tersebut dapat mewakili variabel authenticity.

Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Variabel Authenticity

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
correlation

Sig.

Keterangan

Authenticity
(A)

Al

Saya merasa influencer
parfum ini  memiliki
komitmen untuk
memberikan
penjelasan produk
sesuai kebutuhan.

0.444%*

012

Invalid

A2

Saya merasa influencer
membagikan katalog
produk parfum dengan

0.661**

<.001

Valid
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lengkap kepada para
pengikutnya.

A3

Saya merasa influencer
dapat menyampaikan
keunggulan  kemasan
produk parfum ini
sesuai yang
diharapkan.

0.662**

<.001

Valid

A4

Saya yakin parfum ini
menggunakan  bahan
alkohol yang aman.

0.683%*

<.001

Valid

AS

Saya tertarik
menggunakan produk
parfum ini  karena
menyamarkan bau
yang tidak sedap.

0.299

102

Invalid

A6

Saya senang
menggunakan produk
parfum ini  karena
menambah kesan
mewah.

0.695%*

<.001

Valid

A7

Saya merasa influencer
sangat antusias
memperkenalkan harga
terbaik produk parfum
ini.

0.662%*

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024

Tabel 3.11 menunjukkan keseluruhan indikator pertanyaan dari variabel

subjective norm memiliki nilai pearson correlation > 0.5 dan nilai signifikansi <

0.05. Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel subjective norm.

Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Variabel Subjective Norm

Pearson

Variabel | Item Pertanyaan . Sig. | Keterangan
correlation
Subjective Saya merasa senang
norm (SN) membeli produk
SN1 | parfum ini karena | 0.555%** .001 Valid
memiliki kemasan
yang unik.
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SN2

Saya memesan produk
parfum ini atas saran
sahabat.

0.681%*

<.001

Valid

SN3

Saya senang menerima
pendapat dari teman
dekat saat membeli
produk parfum ini.

0.772%**

<.001

Valid

SN4

Saya dengan senang
hati menerima
masukan dari teman
sebaya ketika mencoba
tester dari  produk
parfum ini.

0.610%*

<.001

Valid

SN5

Saya yakin jaminan
influencer yang
menyatakan  produk
parfum ini  tidak
menyebabkan noda
kuning pada warna
baju.

0.613%*

<.001

Valid

SN6

Saya mengikuti trend
pembelian produk
parfum ini seperti yang
ditawarkan influencer.

0.710%*

<.001

Valid

SN7

Saya merasa teman-
teman di lingkungan
sekitar mendukung
untuk  menggunakan
produk parfum ini.

0.627**

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024

Tabel 3.12 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel trust memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05
sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian juga
menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai pearson correlation
kurang dari 0.5 yaitu pada item T2 dan T4. Berdasarkan hasil tersebut dapat

disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan item

tersebut dapat mewakili variabel trust.
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Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas Variabel Trust

Variabel | Item Pertanyaan Pearso.n Sig. | Keterangan
correlation
Trust (T) Saya yakin
menggunakan produk
Tl |parfum ini karena | 0.658** .001 Valid

dapat  menyamarkan
bau keringat.

Saya merasa
menggunakan produk
T2 |parfum ini  dapat| 0.429% .016 Invalid
menambah kesan
feminim dan maskulin.
Saya merasa senang
influencer parfum ini
T3 | menunjukkan keahlian | 0.610** | <.001 Valid
dalam membandingkan
komposisi bahan baku.
Saya akan membeli
kembali produk
T4 | parfum ini  walau 0.310 .090 Invalid
terdapat isu negatif.

Saya percaya konsep
desain produk parfum
ini sesuai dengan tren
yang ada.

Saya memandang
produk parfum ini
T6 | bertanggung jawab | 0.659** | <.001 Valid
terhadap  lingkungan
produksinya.

Saya percaya bahwa
produk parfum ini
T7 | dapat menjamin | 0.705** | <001 Valid
keamanan penggunaan
bahan kimiawi.
Sumber: Data primer, diolah 2024

T5 0.645** | <001 Valid

Tabel 3.13 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel product attitude memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai

signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil
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pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai
pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item PA5 dan PAG6. Berdasarkan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan

valid dan item tersebut dapat mewakili variabel product attitude.

Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Variabel Product Attitude

Variabel | Item Pertanyaan Pearso'n Sig. | Keterangan
correlation
Product Saya merasa senang
attitude memilih produk parfum )
(PA) PAL ini karelr)la inﬂI;encer 0.726%* | <.001 Valid
telah menggunakannya.
Saya bersedia

mengeluarkan ~ biaya

ke .
PA2 yang lebih tinggi untuk 0.737 <001 Valid
produk parfum ini.
Saya senang produk
PA3 parfum ini membatasi 0.645%% | <001 Valid

penggunaan alkohol.

Saya merasa puas
ketika menggunakan
PA4 | produk parfum ini| 0.623** | <.001 Valid
karena menambah
percaya diri.

Saya menyukai produk
parfum ini karena aman

PAS digunakan dalam 0.325 .075 Invalid
jangka panjang.
Saya pernah

memperhatikan  iklan
PA6 | dan promosi terkait 0.412* 021 Invalid
harga pada produk
parfum ini.

Saya rela melakukan
upaya lebih  keras
dalam membeli produk
parfum ini.

PA7 0.768** | <.001 Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024
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Tabel 3.14 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel loyalty to influncer memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai
signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil
pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai
pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item LTI1 dan LTI3. Berdasarkan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan

valid dan item tersebut dapat mewakili variabel loyalty to influencer.

Tabel 3. 14 Hasil Uji Validitas Variabel Loyalty to Influencer

Pearson

Variabel | Item Pertanyaan .
correlation

Sig. | Keterangan

Loyalty to Saya

influencer merekomendasikan
(LTD) sanak keluarga untuk

LTIl | mengikuti  informasi 0.409* 022 Invalid

yang diberikan

influencer terkait

produk parfum ini.

Saya berniat
mengunjungi kembali
Lpp | 2kun  media - sosial | 0 0 001 | valid
influencer produk
parfum ini dalam waktu

dekat.

Saya ingin mencoba
penawaran produk
LTI3 | parfum ini di masa 0.415* .020 Invalid
depan karena saran dari

influencer.
Saya dengan sukarela
bersedia memberi

LTI4 | ulasan positif produk | 0.759** | <.001 Valid
parfum ini pada social
media influencer.

Saya yakin informasi
yang diberikan
influencer produk
parfum ini terkait

LTI5 0.539** | <001 Valid
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pencarian varian
produk yang tepat.

Saya merasa influencer
produk parfum ini lebih

LTI6 di . 0.658** | <.001 Valid
isukai para pengguna
parfum.
Saya menganggap
informasi yang
Lry7 | diberikan oleh | 4 g6x+ | <001 |  Valid

influencer lebih akurat
dibanding  influencer
produk lain.

Sumber: Data primer, diolah 2024

Tabel 3.14 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel loyalty to influncer memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai
signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil
pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai
pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item LTI1 dan LTI3. Berdasarkan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan

valid dan item tersebut dapat mewakili variabel loyalty to influencer.

Tabel 3.15 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada
variabel purchase intention memiliki nilai pearson correlation >0.5 dan nilai
signifikansi < 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil
pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item pertanyaan memiliki nilai
pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item P14 dan P16. Berdasarkan hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid

dan item tersebut dapat mewakili variabel purchase intention.
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Tabel 3. 15 Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
correlation

Sig.

Keterangan

Purchase

intention
(PT)

PI1

Saya ingin membeli
produk parfum ini
karena  kemasannya
sederhana dan praktis.

0.605%*

<.001

Valid

P12

Saya berkeinginan
mendapatkan produk
parfum ini  ketika
diadakan special
event.

0.593%*

<.001

Valid

PI3

Saya berencana
membeli kembali
produk parfum ini.

0.789*

<.001

Valid

P14

Saya membeli produk
parfum ini karena
tidak sesuai dengan
status sosial saat ini.

0.424*

018

Invalid

PI5

Saya  menggunakan
produk parfum ini
karena aromanya dapat
memberi kesan
elegant.

0.740%*

<.001

Valid

PI6

Saya membeli produk
parfum ini karena
terdapat ijin BPOM.

0.257

.163

Invalid

P17

Saya tertarik pada
produk parfum ini
ketika berbelanja di
marketplace.

0.709%**

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024

3.8.2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai ketergantungan indikator pertanyaan

dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan jawaban dengan

konsisten pada setiap

item pertanyaan.

Pengujian

ini

dilakukan dengan

menggunakan IBM SPSS Statistics 27. Pada saat setiap variabel memiliki nilai

Cronbach Alpha lebih besar atau sama dengan 0.7 maka dapat dikatakan bahwa
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variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan mengolah data 31
responden. Berikut ini merupakan hasil yang diperoleh dari pengujian dilakukan:

Tabel 3. 16 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Expertise 0.846 Reliabel
2 Authenticity 0.740 Reliabel
3 Subjective norm 0.772 Reliabel
4 Trust 0.713 Reliabel
5 Product attitude 0.797 Reliabel
6 Loyalty to influencer 0.721 Reliabel
7 Purchase intention 0.758 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Pada tabel 3.16 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel Expertise,
Authenticity, Subjective norm, Trust, Product attitude, Loyalty to influencer dan
Purchase intention memiliki nilai Cronbach Alpha > 0.7. berdasarkan hasil uji
reliabilitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel dalam

penelitian ini dikatakan reliabel.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pembahasan pada bab ini memuat terkait hubungan hipotesis pada variabel
expertise, authenticity, subjective norm, trust, product attitude, loyalty to influencer
dan purchase intention. Hasil pengujian model analisis berdasarkan jawaban
responden dari kuesioner yang telah disebarkan dengan tujuan menjawab
pertanyaan dan hipotesis penelitian. Peneliti menggunakan data primer yang
dikumpulkan secara langsung dari jawaban kuesioner yang telah disebarkan kepada
220 responden, namun terdapat 30 responden yang tidak lolos dalam sreening awal
dan kesalahan dalam pengisian. Responden yang gugur disebabkan oleh
keterbatasan penyebaran sesuai target domisili. Peneliti mengambil sampel
sebanyak 190 responden. Bab 4 menjelaskan mengenai hasil pengujian mengenai
uji validitas dan reliabilitas, CFA, statistik deskriptif, profil responden, penampilan

model penelitian dan hasil hipotesis.

4.1.PENELITIAN UTAMA

4.1.1. Profil Responden
Responden dalam penelitian ini telah memberikan tanggapan pada

kuesioner yang akan digunakan sebagai data deskriptif. Sebanyak 190 responden
telah memenuhi kriteria yang tertera pada pertanyaan screening dalam kuesioner
penelitian. Kriteria responden yang terpilih yaitu responden dengan usia antara 17
hingga 38 tahun, pengguna produk parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan
Victoria’s Secret yang berdomisili di wilayah Bandung, Surabaya, Semarang,

Medan, Tangerang dan Jakarta.
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41.1.1.

Jenis Kelamin
Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Pria 35 18%
Wanita 155 82%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Berdasarkan table 4.1 menunjukkan data jenis kelamin yang didominasi
olen Wanita dengan jumlah 155 responden atau sebesar 82% sedangkan Pria
berjumlah 35 responden atau sebanyak 18%. Hasil penyebaran kuesioner terdapat
selisih yang signifikan secara statistik antara jenis kelamin pria dan wanita dalam
penggunaan produk parfum. Mayoritas wanita lebih sering menggunakan produk
parfum dibandingkan pria, hal ini juga didukung dengan banyaknya produk parfum
yang menargetkan wanita secara spesifik sebagai konsumen produknya. Frekuensi
penggunaan parfum wanita lebih banyak dibandingkan pria, pada umumnya wanita
menggunakan parfum lebih dari sekali atau reapply produk parfum ketika
berkegiatan diluar ruangan sedangkan pria hanya memakai parfum saat sebelum
pergi. Mayoritas wanita memiliki lebih dari satu merek parfum karena mereka
menyukai wangi yang berbeda sehingga dapat disesuaikan dengan selera dan
kebutuhan mereka. Parfum digunakan sebagai wewangian yang dapat
meningkatkan rasa percaya diri dan menarik bagi penggunanya baik itu pria

maupun wanita.
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41.1.2. Usia
Penelitian ini berfokus pada generasi Y dan Z dengan rentang usia 17

sampai 38 tahun, hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Usia Responden

Usia Jumlah Responden Presentase
17-22 28 14,7%
23 -27 81 42,6%
28 -33 62 32,6%
34 -38 19 10%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.2 menunjukkan hasil yang sebagian besar responden berada pada
rentang usia 23 hingga 27 tahun dengan jumlah 81 responden atau sebesar 42,6%,
dimana responden dalam rentang ini merupakan generasi Z. Responden dengan
rentang usia 34 hingga 38 tahun memiliki jumlah 19 responden atau sebesar 10%,
dimana responden dalam rentang ini merupakan generasi Y. Hasil menunjukkan
bahwa generasi Z dengan rentang usia 23 hingga 27 tahun memiliki daya beli yang
lebih tinggi, hal ini meunjukkan perbedaan yang signifikan dengan generasi Y
dengan rentang usia 34 hingga 38 yang memiliki minat pada parfum yang diteliti
rendah. Generasi Z pada rentang usia tersebut memiliki kemampuan untuk membeli
karena mayoritas dalam rentang usia tersebut sudah berpenghasilan, sehingga
mereka memiliki kemampuan untuk membeli produk parfum yang mereka
inginkan. Generasi Y pada rentang usia 34 hingga 38 dengan responden paling
sedikit memiliki preferensi atau prioritas yang berbeda dalam pemilihan produk
parfum, sebagian lebih memilih parfum dari merek lain yang tidak diteliti dan sudah

tidak membeli produk hanya berdasarkan keinginan tetapi juga kebutuhan.
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41.1.3. Pendidikan Terakhir
Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden mengenai pendidikan

terakhir diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase
Responden

SD atau sederajat - -
SMP atau sederajat 9 4,7%
SMA atau sederajat 106 55,8%
Diploma atau sederajat 29 15,3%
S1 atau sederajat 43 22,6%
S2 atau sederajat 3 1,6%

S3 atau sederajat - -
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Pada penelitian ini menunjukkan latar belakang pendidikan terakhir dari
responden pada penelitian ini. Partisipan didominasi latar pendidikan terakhir SMA
atau sederajat yang berjumlah 106 atau sebesar 55,8%. Pendidikan terakhir S2
sederajat berjumlah 3 responden atau 1,6, merupakan responden dengan jumlah
paling sedikit, jumlah signifikan dibandingkan dengan jumlah terbanyak. Tingkat
pendidikan terakhir SMA atau sederjat sudah memasuki titik peralihann menuju
dewasa, setelah menempuh pendidikan mereka sudah mulai terjun dalam
masyarakat sosial dalam pendidikan lanjutan maupun di dunia kerja. Responden
dengan pendidikan terakhir SMA sederajat cenderung lebih memperhatikan
penampilan yang tidak terlepas dari kerapihan dan kebersihan didepan orang lain
sehingga mereka membutuhkan parfum sebagai pendukung penampilan.
Pendidikan terakhir S2 atau sederajat memiliki minat untuk membeli produk

parfum yang diteliti karena mereka sudah tidak mengikuti perkembangan parfum.
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4.1.1.4. Pekerjaan
Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden mengenai pekerjaan

responden memperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Responden Jumlah Presentase
Responden

Pegawai Swasta 78 41,1%
Pelajar/Mahasiswa 23 12,1%
Wiraswasta 70 36,8%
Pegawai Negeri 14 7,4%
Pegawai BUMN 5 2,6%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.4 menunjukkan pekerjaan dari responden yang telah mengisi
kuesioner penelitian. Sebanyak 78 responden atau 41,1% merupakan pegawai
swasta sedangkan 5 responden atau 2,6% merupakan pegawai BUMN, hasil ini
menunjukkan perbandingan jumlah responden yang cukup besar antara dua
pekerjaan responden. Pegawai swasta terutama pada sektor industri tertentu dengan
kegiatan bertemu dengan rekan sekantor maupun klien cenderung lebih peduli pada
penampilan luar termasuk parfum, sedangkan pegawai BUMN yang bekerja dalam
struktur pemerintahan atau perusahaan milik negara, mungkin lebih berorientasi
pada stabilitas pekerjaan daripada aspek penampilan. Budaya perusahaan di sektor
swasta sering kali menuntut penampilan yang rapi dan berkesan sehingga

menciptakan kebutuhan untuk menggunakan parfum.

4.1.1.5. Domisili Responden
Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan

berdasarkan domisili responden menunjukkan hasil sebagai berikut:
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Tabel 4. 5 Domisili Responden

Domisili Responden Jumlah Presentase
Responden

Bandung 41 21,6%

Surabaya 40 21,1%

Semarang 28 14,7%
Medan 16 8,4%

Tangerang 23 12,1%

Jakarta 42 22,1%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.5 menjunjukkan domisili responden pada penelitian yang terbagi
dalam 6 wilayah Kabupaten/Kota. Peneliti memilih daerah berbasis pada generasi
Y dan Z terbanyak dalam berpotensi terdapat banyak responden penguna produk
parfum yaitu Bandung, Surabaya, Semarang, Medan, Tangerang dan Jakarta.
Responden dengan jumlah terbanyak yang mengisi kuesioner ini berasal dari
Jakarta dengan 42 responden atau 22,1% sedangkan responden dari Medan
berjumlah 16 responden atau 8,4%, hasil ini menunjukkan perbedaan yang
signifikan dari kedua daerah. Jakarta memiliki perekonomian dengan populasi yang
jauh lebih besar dibandingkan Medan, hal tersebut termasuk dengan jumlah
penduduk generasi Y dan Z yang lebih banyak menjadikan peluang mendapatkan
responden dari Jakarta dapat lebih tinggi. Jakarta cenderung lebih berorientasi pada
gaya hidup modern dan konsumsi produk seperti parfum, hal ini mendukung bahwa
responden dari Jakarta lebih tertarik untuk terlibat dalam survei yang berhubungan

dengan produk gaya hidup dibandingkan responden dari Medan.
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4.1.1.6. Pendapatan/Uang Saku per Bulan
Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan

berdasarkan pendapatan atau uang saku per bulan menunjukkan hasil sebagai

berikut:
Tabel 4. 6 Pendapatan per Bulan
Pendapatan Jumlah Presentase
Responden
Kurang dari Rp 2.000.000 25 13,2%
Rp 2.100.000 — Rp 5.000.000 105 55,3%
Rp 5.100.000 — Rp 8.000.000 53 27,9%
Lebih dari Rp 8.000.000 7 3,7%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.6 menunjukkan pendapatan atau uang saku perbulan responden
pada penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa pendapatan atau uang saku perbulan
responden lebih dominan pada rentang Rp 2.100.000 sampai Rp 5.000.000 dengan
105 responden atau 55,3%, sedangkan responden dengan pendapatan lebih dari Rp
8.000.000 dengan 7 responden atau 3,7%. Perbedaan yang signifikan dipicu
kebutuhan produk parfum berbeda. Responden yang paling banyak menjawab
memang menjadi target utama dari pasar parfum yang diteliti yaitu menengah
keatas, faktor tersebut dapat mendukung pembelian parfum pada pendapatan
tersebut. Segmen pendapatan yang paling umum di berbagai kelompok masyarakat,
segmen ini lebih tertarik dan memiliki daya beli terhadap merek parfum dalam
penelitian ini. Pendapatan lebih memungkinkan anggaran yang lebih besar sehingga
dapat membeli parfum dengan kualitas yang lebih tinggi. Hal ini juga dapat
disebabkan karena mereka bukan segmen yang dituju merek parfum dalam

penelitian ini sehingga mereka tidak tertarik untuk membeli.
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4.1.2. Statistik Deskriptif Variabel

Deskriptif variabel bertujuan untuk mengumpulkan jawaban deskriptif dari
masing-masing variabel melalui rekapitulasi jawaban dan penemuan deskriptif dari
masing-masing variabel. Data deskriptif menunjukkan standar deviasi yang
digunakan untuk mengukur seberapa berbeda tanggapan responden terhadap survei
peneliti. Penelitian ini menggunakan 5 alternatif pilihan jawaban pada pertanyaan
yang diajukan dengan skor minimum ideal sebesar 1 dan skor maksimum ideal
sebesar 5. Perhitungan nilai interval dilakukan dengan pengurangan antara nilai
maksimum dan nilai minimum kemudian dibagi oleh nilai maksimum kemudian
dihasilkan nilai interval 0,8. Berdasarkan nilai internal, informasi sampel

responden yang digunakan dalam survei ini adalah sebagai berikut:

1. Hasil rata-rata yang berada dalam rentang 1,00 hingga 1,29, maka variabel
tersebut dapat dianggap sangat rendah.

2. Hasil rata-rata yang berada dalam rentang 1,80 hingga 2,59, maka variabel
tersebut dapat dianggap sangat rendah.

3. Hasil rata-rata yang berada dalam rentang 2,60 hingga 3,39, maka variabel
tersebut dapat dikategorikan sebagai cukup.

4. Hasil rata-rata yang berada dalam rentang 3,40 hingga 4,19, maka variabel
tersebut dapat dianggap tinggi.

5. Hasil rata-rata yang berada dalam rentang 4,20 hingga 5,19, maka variabel

tersebut dapat dikategorikan sangat tinggi.
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4121 Expertise
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel expertise terhadap

produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel expertise ditunjukkan pada hasil

berikut:
Tabel 4. 7 Penilaian Responden terhadap Expertise
Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Expertise | EX2 | Saya diberikan rekomendasi varian | 4,19 .876
(EX) parfum yang best seller oleh
influencer.
EX4 | Saya mendapatkan rekomendasi dari | 4,07 976

influencer terkait produk parfum ini.

EXS5 | Saya yakin influencer memahami | 4,26 .845
dengan baik setiap aroma wangi
produk parfum yang ditawarkan.

EX6 | Saya percaya promosi produk | 4,21 .820
parfum ini diberikan oleh influencer
yang memiliki pengalaman di
bidangnya.

Rata-rata 4,18 .879
Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.7 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
expertise yang menunjukkan total rata-rata 4,18 yaitu berada pada interval 3,40 —
4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen
EX5 yang memiliki nilai sebesar 4,26 yaitu saya yakin influencer memahami
dengan baik setiap aroma wangi produk parfum yang ditawarkan. Responden
memiliki keyakinan bahwa influencer memiliki pemahaman yang baik mengenai
produk parfum yang ditawarkan. Nilai mean terendah terletak pada indikator EX4
yaitu saya mendapatkan rekomendasi dari influencer terkait produk parfum ini.

Responden setuju influencer sering memberikan rekomendasi produk parfum
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kepada pengikutnya. Kesimpulan yang dapat diambil adalah responden setuju jika

expertise dapat mempengaruhi trust pada produk parfum.

Analisis dari Tabel 4.7 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada
variabel expertise yang memiliki nilai rata-rata 0,879. Item pertanyaan EX4
menunjukkan nilai 0.976 yang menunjukkan bahwa ketika nilai standar deviasi
tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen
EX6 menunjukkan hasil 0.820 dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi
rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.

4.1.2.2. Authenticity
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel authenticity

terhadap produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel authenticity

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 8 Penilaian Responden terhadap Authenticity

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Authenticity | A2 | Saya merasa influencer | 3,70 1,186
(4) membagikan katalog produk parfum

yang lengkap kepada para
pengikutnya.

A3 | Saya merasa influencer dapat| 4,22 .842
menyampaikan keunggulan
kemasan produk parfum ini sesuai
yang diharapkan.

A4 | Sayayakin parfum ini menggunakan | 4,25 .846
bahan alkohol yang aman.
A7 | Saya merasa influencer sangat| 4,16 924

antusias memperkenalkan harga
terbaik produk parfum ini.

Rata-rata 4,08 .950
Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tabel 4.8 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
authenticity yang menunjukkan total rata-rata 4,08 yaitu berada pada interval 3,40
— 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrumen A4 vyaitu saya yakin parfum ini menggunakan bahan alkohol yang
aman. Responden meyakini bahwa produk parfum menggunakan bahan alcohol
yang aman digunakan. Nilai mean terendah terletak pada indikator A2 yaitu saya
merasa influencer membagikan katalog produk parfum yang lengkap kepada para
pengikutnya. Responden setuju influencer katalog yang dibagikan influencer
lengkap memuat informasi mengenai produk dengan rinci. Kesimpulannya adalah
responden setuju jika authenticity dapat mempengaruhi trust pada produk parfum.

Tabel 4.8 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel authenticity
yang memiliki nilai rata-rata 0,950. Item pertanyaan A2 menunjukkan nilai 1,186
yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban
responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen A3 menunjukkan hasil
0,842 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah,

maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen

4.1.2.3.  Subjective norm
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel subjective norm

terhadap produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel subjective norm

ditunjukkan pada hasil berikut:
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Tabel 4. 9 Penilaian Responden terhadap Subjective Norm

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Subjective | SN1 | Saya merasa senang membeli | 4,36 769
norm (SN) produk parfum ini karena memiliki

kemasan yang unik.

SN2 | Saya memesan produk parfum ini | 3,45 1,193
atas saran sahabat.

SN3 | Saya senang menerima pendapat | 4,17 933
dari teman dekat saat membeli
produk parfum ini.

SN4 | Saya dengan senang hati menerima | 4,28 792
masukan dari teman sebaya ketika
mencoba tester dari produk parfum
ini.

SN6 | Saya mengikuti trend pembelian | 3,91 1,024
produk parfum ini seperti yang
ditawarkan influencer.

SN7 | Saya merasa teman-teman di| 4,23 .833
lingkungan  sekitar mendukung
untuk menggunakan produk parfum
ni.

Rata-rata 4,07 .924
Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.9 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
subjective norm yang menunjukkan total rata-rata 4,07 yaitu berada pada interval
3,40 — 4,19 atau masuk dalam ketegori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrumen SN1 yaitu saya merasa senang membeli produk parfum karena memiliki
kemasan yang unik. Responden setuju membeli produk parfum yang memiliki
kemasan unik dapat membuat perasaan senang. Nilai mean terendah terletak pada
indikator SN2 yaitu saya memesan produk parfum atas saran sahabat. Responden
setuju pembelian produk parfum yang disarankan sahabat. Kesimpulannya adalah

responden setuju subjective norm dapat mempengaruhi trust pada produk parfum.
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Tabel 4.9 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel subjective
norm yang memiliki nilai rata-rata 0,924. Item pertanyaan SN2 menunjukkan nilai
1,193 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban
responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen SN1 menunjukkan hasil
0,769 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka

jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.

41.24. Trust
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel trust terhadap produk

parfum. Hasil analisis deskriptif variabel trust ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 10 Penilaian Responden terhadap Trust

Variabel | Item Pertanyaan Mean St.Dev
Trust (T) T1 | Saya yakin menggunakan produk | 4,16 .995
parfum ini karena dapat

menyamarkan bau keringat.

T3 | Saya merasa senang influencer | 4,13 970
parfum ini menunjukkan keahlian
dalam membandingkan komposisi

bahan baku.

T5 | Saya percaya konsep desain produk | 4,45 .686
parfum ini sesuai dengan tren yang
ada.

T6 | Saya memandang produk parfum ini | 4,28 792

bertanggung jawab terhadap
lingkungan produksinya.

T7 | Saya percaya bahwa produk parfum | 3,94 1,050
ini  dapat menjamin keamanan
penggunaan bahan kimiawi.

Rata-rata 4,19 .899
Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tabel 4.10 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
trust yang menunjukkan total rata-rata 4,19 yaitu berada pada interval 3,40 — 4,19
atau masuk dalam ketegori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada instrumen T5
yaitu saya percaya konsep desain produk parfum ini sesuai dengan tren yang ada.
Responden setuju konsep desain produk parfum mengikuti perkembangan tren.
Nilai mean terendah terletak pada indikator T7 yaitu saya percaya bahwa produk
parfum ini dapat menjamin keamanan penggunaan bahan kimiawi. Responden
setuju keamanan penggunaan bahan kimiawi pada produk parfum bisa dipercaya

sepenuhnya. Kesimpulannya adalah responden setuju trust pada produk parfum.

Tabel 4.10 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel trust yang
memiliki nilai rata-rata 0,899. Item pertanyaan T7 menunjukkan nilai 1,050 yang
menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban responden
semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen T5 menunjukkan hasil 0,686
dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar deviasi rendah, maka

jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.

4.1.2.5. Product attitude

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel product attitude
terhadap produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel product attitude

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 11 Penilaian Responden terhadap Product Attitude

Variabel | Item Pertanyaan Mean | St.Dev
Product | PA1 | Saya merasa senang memilih produk | 4,04 939
attitude parfum ini karena influencer telah

(PA) menggunakannya.
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PA2 | Saya bersedia mengeluarkan biaya yang | 3,95 1,056
lebih tinggi untuk produk parfum ini.
PA3 | Saya senang produk parfum ini | 4,38 716
membatasi penggunaan alkohol.

PA4 | Saya merasa puas ketika menggunakan 4,48 11

produk parfum ini karena menambah

percaya diri.

PA7 | Saya rela melakukan upaya lebih keras | 4,08 .893

dalam membeli produk parfum ini.
Rata-rata 4,19 .863

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.11 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
product attitude yang menunjukkan total rata-rata 4,19 yaitu berada pada interval
3,40 — 4,19 atau masuk dalam ketegori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrumen PA4 yaitu saya merasa puas ketika menggunakan produk parfum ini
karena menambah percaya diri. Responden setuju penggunaan produk parfum ini
dapat meningkatkan rasa percaya diri. Nilai mean terendah terletak pada indikator
PAZ2 yaitu saya bersedia mengeluarkan biaya yang lebih tinggi untuk produk parfum
ini. Hal ini dapat disimpulkan bahwa responden setuju bahwa trust dapat

mempengaruhi product attitude pada produk parfum.

Tabel 4.11 menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel product attitude
yang memiliki nilai rata-rata 0,863. Item pertanyaan PA2 menunjukkan hasil 1.056
yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban
responden semakin heterogen. Pertanyaan instrumen PA4 menunjukkan hasil 0,711
dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi yang rendah, dan jawaban yang

diberikan oleh responden dinilai homogen
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4.1.2.6. Loyalty to influencer
Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel loyalty to influencer

terhadap produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel loyalty to influencer

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 12 Penilaian Responden terhadap Loyalty to Influencer

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Loyalty to | LTI2 | Saya berniat mengunjungi kembali | 4,12 .947
Indluencer akun media sosial influencer produk

(LTD) parfum ini dalam waktu dekat.
LTI4 | Saya dengan sukarela bersedia | 4,39 767

memberi ulasan positif produk
parfum ini pada social media
influencer.

LTIS | Saya yakin informasi yang diberikan | 3,76 1,157
influencer produk parfum ini terkait
pencarian varian produk yang tepat.
LTI6 | Saya merasa influencer produk | 4,08 .844
parfum ini lebih disukai para
pengguna parfum.

LTI7 | Saya menganggap informasi yang | 3,90 984
diberikan oleh influencer lebih

akurat dibanding influencer produk
lain.

Rata-rata 4,05 940
Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.12 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
loyalty to influencer yang menunjukkan total rata-rata 4,05 yaitu berada pada
interval 3,40 — 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak
pada instrumen LTI4 yaitu saya dengan sukarela bersedia memberi ulasan positif
produk parfum ini pada social media influencer. Responden setuju jika ulasan

positif produk parfum pada social media influencer diberikan secara sukarela. Nilai
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mean terendah terletak pada indikator LTI5 yaitu informasi yakin yang diberikan
influencer produk parfum ini terkait pencarian varian produk yang tepat. Responden
merasa yakin influencer dapat memberikan informasi varian produk yang tepat.
Kesimpulannya adalah responden setuju jika trust dapat memengaruhi loyalty to

influencer pada produk parfum.

Tabel 4.12 menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel loyalty to
influencer yang memiliki nilai rata-rata 0,940. Item pertanyaan LTI5 menunjukkan
nilai 1,157 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka
jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen LTI4
menunjukkan hasil 0,767 dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi yang

rendah, dan jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.

4.1.2.7. Purchase intention

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel purchase intention
terhadap produk parfum. Hasil analisis deskriptif variabel purchase intention

ditunjukkan pada hasil berikut:

Tabel 4. 13 Penilaian Responden terhadap Purchase Intention

Variabel [tem Pertanyaan Mean St.Dev
Purchase PI1 | Saya ingin membeli produk parfum 4,33 741
intention ini karena kemasannya sederhana
(PD dan praktis.
PI2 | Saya berkeinginan mendapatkan 4,49 .648
produk parfum ini ketika diadakan
special event
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PI3 | Saya berencana membeli kembali 4,46 .648
produk parfum ini.

PI5 | Saya menggunakan produk parfum 4,50 .615
ini karena aromanya dapat memberi

kesan elegant.

PI7 | Saya tertarik produk parfum ini 4,48 768

ketika berbelanja di marketplace.

Rata-rata 4,45 .684

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.13 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel
purchase intention yang menunjukkan total rata-rata 4,45 yaitu berada pada interval
3,40 — 4,19 atau masuk dalam ketegori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrumen PI5 yaitu saya menggunakan produk parfum ini karena aromanya dapat
memberi kesan elegant. Responden setuju dengan opini aroma parfum ini dapat
memberikan kesan elegant bagi penggunanya. Nilai mean terendah terletak pada
indikator PI1 yaitu saya ingin membeli produk parfum ini karena kemasannya
sederhana dan praktis. Responden membeli produk parfum ini karena kemasannya
sederhana dan praktis untuk digunakan maupun dibawa. Kesimpulan responden
setuju jika trust dapat memengaruhi purchase intention pada produk parfum.

Tabel 4.13 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel purchase
intention yang memiliki nilai rata-rata 0,684. Item pertanyaan P17 menunjukkan
nilai 0,768 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka
jawaban responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen PI5
menunjukkan hasil 0,615 dimana hal tersebut memiliki arti bahwa ketika standar

deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen.
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4.1.3. Analisis Kuantitatif

4.1.3.1.  Uji Validitas Penelitian Utama
Peneliti melakukan uji validitas dengan tujuan menentukan validitas sebuah

indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian. Sebuah kuesioner dapat dikatakan
sah jika indikator pertanyaan didalamnya dapat menjelaskan ukuran penelitian. Uji
validitas menunjukkan keakuratan dan kejelasan responden dengan memastikan

bahwa penilaian yang diberikan oleh responden dapat diterima dengan baik.

Peneliti melakukan ukuran pearson correlation dan taraf signifikansi dalam
penelitian ini. Jika nilai pearson correlation > 0,5 dan nilai taraf signifikansi kurang
0,05 maka item dapat dikatakan valid. Program software IBM SPSS 27 menjadi

media yang digunakan peneliti dalam melakukan uji validitas.

Tabel 4. 14 Hasil Uji Validitas Expertise

Variabel | Item Pertanyaan Person Sig. | Keterangan
Correlation
Expertise | EX2 | Saya diberikan 822 <.001 Valid
(EX) rekomendasi varian

parfum yang best seller
oleh influencer.

EX4 | Saya mendapatkan 790%* <.001 Valid
rekomendasi dari
influencer terkait produk
parfum ini.

EXS5 | Saya yakin influencer T49%* <.001 Valid
memahami dengan baik
setiap aroma  wangi
produk parfum yang
ditawarkan.

EX6 | Saya percaya promosi 19T7H* <.001 Valid
produk  parfum  ini
diberikan oleh influencer

yang memiliki
pengalaman di
bidangnya.

Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tabel 4.14 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel

expertise memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf signifikan kurang

dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator pertanyaan

dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel expertise.

Tabel 4. 15 Hasil Uji Validitas Authenticity

memperkenalkan
harga terbaik produk
parfum ini.

Variabel | Item Pertanyaan Person Sig. | Keterangan
Correlation
Authenticity | A2 | Saya merasa T14%* <.001 Valid
(4) influencer

membagikan Kkatalog
produk parfum yang
lengkap kepada para
pengikutnya.

A3 | Saya merasa .668** <.001 Valid
influencer dapat
menyampaikan
keunggulan kemasan
produk parfum ini
sesuai yang
diharapkan.

A4 | Saya yakin parfum ini 697** <.001 Valid
menggunakan bahan
alkohol yang aman.

A7 | Saya merasa T29%* <.001 Valid
influencer sangat
antusias

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel

authenticity memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf signifikan

kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel authenticity.
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Tabel 4. 16 Hasil Uji Validitas Subjective Norm

Variabel

[tem

Pertanyaan

Person
Correlation

Sig.

Keterangan

Subjective
norm (SN)

SN1

Saya merasa senang
membeli produk
parfum ini  karena
memiliki kemasan
yang unik.

690%*

<.001

Valid

SN2

Saya memesan produk
parfum ini atas saran
sahabat.

618%*

<.001

Valid

SN3

Saya senang menerima
pendapat dari teman
dekat saat membeli
produk parfum ini.

S508%*

<.001

Valid

SN4

Saya dengan senang
hati menerima
masukan dari teman
sebaya ketika mencoba
tester dari  produk
parfum ini.

S11H*

<.001

Valid

SN6

Saya mengikuti trend
pembelian produk
parfum ini seperti yang
ditawarkan influencer.

J753%*

<.001

Valid

SN7

Saya merasa teman-
teman di lingkungan
sekitar mendukung
untuk  menggunakan
produk parfum ini.

.606**

<.001

Valid

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel

subjective norm memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf signifikan

kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel subjective norm.
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Tabel 4. 17 Hasil Uji Validitas Trust

Variabel | Item Pertanyaan Person Sig. | Keterangan
Correlation
Trust (T) | T1 | Saya yakin JT4S5** <.001 Valid

menggunakan  produk
parfum ini karena dapat
menyamarkan bau
keringat.

T3 | Saya merasa senang .653%* <.001 Valid
influencer parfum ini
menunjukkan keahlian

dalam membandingkan
komposisi bahan baku.
T5 | Saya percaya konsep 704%* <.001 Valid
desain produk parfum

ini sesuai dengan tren
yang ada.

T6 | Saya memandang J728%* <.001 Valid
produk  parfum ini
bertanggung jawab
terhadap lingkungan
produksinya.

T7 | Saya percaya bahwa .616%* <.001 Valid
produk parfum ini dapat
menjamin  keamanan

penggunaan bahan
kimiawi.
Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel
trust memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf signifikan kurang dari
0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator pertanyaan

dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel trust.
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Tabel 4. 18 Hasil Uji Validitas Product Attitude

Variabel

Item

Pertanyaan

Person
Correlation

Sig.

Keterangan

Product
attitude
(PA)

PA1

Saya senang
memilih produk parfum
ini influencer
telah menggunakannya.

merasa

karena

JT13%*

<.001

Valid

PA2

Saya bersedia
mengeluarkan biaya
yang lebih tinggi untuk
produk parfum ini.

604+

<.001

Valid

PA3

Saya senang produk
parfum ini membatasi
penggunaan alkohol.

123%*

<.001

Valid

PA4

Saya merasa puas ketika
menggunakan

produk  parfum ini
karena menambah

percaya diri.

S95%*

<.001

Valid

PA7

Saya rela melakukan
upaya lebih keras dalam
membeli produk parfum
ini.

JI8TH*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel

product attitude memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf signifikan

kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel product attitude.

Tabel 4. 19 Hasil Uji Validitas Loyalty to Influencer

Variabel | Item Pertanyaan Person Sig. | Keterangan
Correlation
Loyalty to | LTI2 | Saya berniat .825%* <.001 Valid
Indluencer mengunjungi kembali
(LTD) akun media sosial
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influencer produk
parfum ini  dalam
waktu dekat.

LTI4 | Saya dengan sukarela .655%* <.001 Valid
bersedia memberi

ulasan positif produk
parfum ini pada social
media influencer.

LTI5 | Saya yakin informasi 5209%* <.001 Valid

yang diberikan
influencer produk
parfum ini terkait
pencarian varian
produk yang tepat.
LTI6 | Saya merasa JT22%% <.001 Valid

influencer produk
parfum ini  lebih
disukai para pengguna

parfum.

LTI7 | Saya menganggap 37 <.001 Valid
informasi yang
diberikan oleh

influencer lebih akurat
dibanding influencer
produk lain.
Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.19 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel
loyalty to influencer memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf
signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua
indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel loyalty to

influencer.
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Tabel 4. 20 Hasil Uji Validitas Purchase Intention

Variabel | Item Pertanyaan Person Sig. | Keterangan
Correlation
Purchase | PI1 | Saya ingin membeli JT43%* <.001 Valid
intention produk parfum ini
(PT) karena  kemasannya

sederhana dan praktis.
PI2 | Saya berkeinginan .806%* <.001 Valid
mendapatkan produk
parfum ini  ketika

diadakan special event

PI3 | Saya berencana 854%* <.001 Valid
membeli kembali
produk parfum ini.

PI5 |Saya menggunakan TT3E* <.001 Valid
produk parfum ini

karena aromanya dapat
memberi kesan
elegant.

PI7 | Saya tertarik pada J705%* <.001 Valid
produk parfum ini
ketika berbelanja di
marketplace.

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.20 menunjukkan bahwa terdapat seluruh indikator dari variabel
purchase intention memiliki nilai pearson correlation > 0,50 dan dan taraf
signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua
indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel purchase
intention.

4.1.3.2. Uji Reliabilitas Penelitia Utama

Peneliti melakukan uji reliabilitas untuk menilai ketergantungan item
pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan jawaban

dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini dilakukan dengan
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menggunakan IBM SPSS Statistic 27. Pada saat setiap variabel memiliki nilai
cronbach alpha > 0,7 maka dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel. Uji
reliabilitas dilakukan dengan mengolah data 190 responden. Berdasarkan pengujian

tersebut didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 21 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach Alpha | Keterangan
1 Expertise 0,866 Reliabel
2 Authenticity 0,712 Reliabel
3 Subjective norm 0,703 Reliabel
4 Trust 0,706 Reliabel
5 Product attitude 0,703 Reliabel
6 Loyalty to influencer 0,710 Reliabel
7 Purchase intention 0,828 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.21 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel expertise,
authenticity, subjective norm, trust, product attitude, loyalty to influencer dan
purchase intention memiliki nilai cronbach alpha > 0,7. Kesimpulan dari hasil
diatas adalah seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Hasil
reliabilitas menyatakan bahwa variabel pada penelitian ini telah terukur akurat dan

mencerminkan perilaku untuk diteliti.

4.1.3.3. Confirmatory Factor Analysis
Confirmatory factor analysis dilakukan pada setiap variabel untuk

mengetahui pengukuran indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Indikator
tersebut akan dinilai sudah valid atau belum pada sebuah variabel atau konstruk
laten. Jika ditemukan indikator yang tidak valid pada uji faktor analisis, maka

indikator tersebut akan dihapus. Peneliti melakukan pengolahan data menggunakan
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Software Amos 27 Graphic. Setiap variabel dalam penelitian ini akan di uji faktor

analisisnya.

Gambar 4. 1 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Expertise

EX2

EX4

EX5

EX6

Tabel 4. 22 Nilai Loading Factor Expertise

Estimate
EX2 <--- EX|,827
EX4 <-- EX|,744
EX5 <-- EX|,769
EX6 <--- EX|,819
Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.1 menunjukkan variabel expertise menggunakan 4 indikator
dalam uji CFA. Empat indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu Saya
diberikan rekomendasi varian parfum yang best seller oleh influencer (EX2), Saya
mendapatkan rekomendasi dari influencer terkait produk parfum ini (EX4), Saya
yakin influencer memahami dengan baik setiap aroma wangi produk parfum yang
ditawarkan (EX5) dan Saya percaya promosi produk parfum ini diberikan oleh
influencer yang memiliki pengalaman di bidangnya (EX6). Tabel 4.22 Hasil
menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel expertise dapat diterima dan

digunakan karena indikator menunjukkan nilai loading factor > 0,5.
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Gambar 4. 2 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Authenticity

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor Authenticity

Estimate
A2 <-—-- A 414
A3 <-—-—- A ,748
Ad <-—-—- A ,546
A7 <-- A ,836

Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.2 menunjukkan variabel authenticity menggunakan 4 indikator
dalam uji CFA. Empat indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu Saya
merasa influencer membagikan katalog produk parfum yang lengkap kepada para
pengikutnya (A2), Saya merasa influencer dapat menyampaikan keunggulan
kemasan produk parfum ini sesuai yang diharapkan (A3), Saya yakin parfum ini
menggunakan bahan alkohol yang aman (A4) dan Saya merasa influencer sangat
antusias memperkenalkan harga terbaik produk parfum ini (A7). Tabel 4.23
menunjukkan bahwa indikator A3, A4 dan A7 dapat diterima dan digunakan karena
memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator A2 dinyatakan ditolak dan tidak dapat

digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.
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Gambar 4. 3 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Subjective
Norm

SN1

SN2

SN3

SN4

SN6

SN7

b66000.

Tabel 4. 24 Nilai Loading Factor Subjective Norm

Estimate
SN1 <--- SN ,705
SN2 <--- SN ,530
SN3 <--- SN 237
SN4 <--- SN ,539
SN6 <--- SN ,723
SN7 <--- SN ,582
Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.3 menunjukkan variabel subjective norm menggunakan 6
indikator dalam uji CFA. Enam indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu
Saya merasa senang membeli produk parfum ini karena memiliki kemasan yang
unik (SN1), Saya memesan produk parfum ini atas saran sahabat (SN2), Saya
senang menerima pendapat dari teman dekat saat membeli produk parfum ini
(SN3), Saya dengan senang hati menerima masukan dari teman sebaya ketika
mencoba tester dari produk parfum ini (SN4), Saya mengikuti trend pembelian
produk parfum ini seperti yang ditawarkan influencer (SN6), Saya merasa teman-
teman di lingkungan sekitar mendukung untuk menggunakan produk parfum ini

(SN7). Tabel 4.24 menunjukkan bahwa indikator SN1, SN2, SN4, SN6 dan SN7
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dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator
SN3 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil

loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 4 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Trust

77

Tabel 4. 25 Nilai Loading Factor Trust

Estimate
Tl <-- T ,466
T3 < T ,583
TS5 <—-—- T , 762
T6 <--—- T ,814
T7 <-—- T ,293

Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.4 menunjukkan variabel trust menggunakan 5 indikator dalam uji
CFA. Empat indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu Saya yakin
menggunakan produk parfum ini karena dapat menyamarkan bau keringat (T1),
Saya merasa senang influencer parfum ini menunjukkan keahlian dalam
membandingkan komposisi bahan baku (T3), Saya percaya konsep desain produk
parfum ini sesuai dengan tren yang ada (T5), Saya memandang produk parfum ini
bertanggung jawab terhadap lingkungan produksinya (T6) dan Saya percaya bahwa
produk parfum ini dapat menjamin keamanan penggunaan bahan kKimiawi.(T7).

Tabel 4.25 menunjukkan bahwa indikator T3, T5, dan T6 dapat diterima dan
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digunakan karena memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator T1 dan T7
dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading

factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Product
Attitude

PA1

PA2

PA3

PA4

PA7

566606,

Tabel 4. 26 Nilai Loading Factor Product Attitude

Estimate
PA1 <--- PA ,640
PA2 <-—-- PA| 349
PA3 <-- PA| ,726
PA4 <-—- PA| ,542
PA7 <-—-- PA| ,698
Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.5 menunjukkan variabel product attitude menggunakan 5
indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu
Saya merasa senang memilih produk parfum ini karena influencer telah
menggunakannya (PA1), Saya bersedia mengeluarkan biaya yang lebih tinggi
untuk produk parfum ini (PA2), Saya senang produk parfum ini membatasi
penggunaan alkohol (PA3), Saya merasa puas ketika menggunakan produk parfum
ini karena menambah percaya diri (PA4) dan Saya rela melakukan upaya lebih keras

dalam membeli produk parfum ini (PA7). Tabel 4.26 menunjukkan bahwa indikator
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PA1, PA3, PA4 dan PAT7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai
loading factor > 0,5. Indikator PA2 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan

karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Loyalty to
Influencer

Tabel 4. 27 Nilai Loading Factor Loyalty to Influencer

Estimate
LTI2 <--- LTI| ,847
LTI4 <--- LTI ,509
LTI5S <--- LTI ,207
LTI6 <--- LTI ,718
LTI7 <--- LTI , 737
Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.6 menunjukkan variabel loyalty to influencer menggunakan 5
indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam pengujian ini yaitu
Saya berniat mengunjungi kembali akun media sosial influencer produk parfum ini
dalam waktu dekat (LTI2), Saya dengan sukarela bersedia memberi ulasan positif
produk parfum ini pada social media influence (LTI4), Saya yakin informasi yang
diberikan influencer produk parfum ini terkait pencarian varian produk yang tepat
(LTI5), Saya merasa influencer produk parfum ini lebih disukai para pengguna

parfum (LTI6) dan Saya menganggap informasi yang diberikan oleh influencer
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lebih akurat dibanding influencer produk lain (LTI7). Tabel 4.27 menunjukkan
bahwa indikator LTI2, LTI4, LTI7 dan LTI7 dapat diterima dan digunakan karena
memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator LTIS dinyatakan ditolak dan tidak

dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 7 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Purchase
Intention

Tabel 4. 28 Nilai Loading Factor Purchase Intention

Estimate
PI1 <--- PI ,623
PI2 <--- PI , 793
PI3 <-- PI| ,890
PI5 <-- PI| ,707
PI7 <-- PI| ,539
Sumber: Data Primer diolah 2024

Gambar 4.7 menunjukkan variabel purchase intention menggunakan 5
indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam pengujian yaitu
Saya ingin membeli produk parfum ini karena kemasannya sederhana dan praktis
(PI1), Saya berkeinginan mendapatkan produk parfum ini ketika diadakan special
event (Pl12), Saya berencana membeli kembali produk parfum (PI3), Saya
menggunakan produk parfum ini karena aromanya dapat memberi kesan elegant.
(PI5) dan Saya tertarik pada produk parfum ini ketika berbelanja di marketplace.

(P17). Tabel 4.28 Hasil menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel

103



purchase intention dapat diterima dan digunakan karena indikator menunjukkan

nilai loading factor > 0,5.

4.1.3.4.  Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui data yang telah

dikumpulkan selama proses pendistribusian kuesioner tersebut normal atau tidak.
Nilai Critical Ration (CR) menampilkan distribusi normal. Pengujian ini dilakukan
untuk memastikan data yang dikumpulkan oleh penelitian ini tidak bias. Data
terdistribusi secara univariat jika nilai CR berada pada rentang + 2,58 pada
skewness dan kurtosis, maka dapat dikatakan distribusi data dianggap normal.

Tabel 4. 29 Uji Normalitas

Variable min max  skew C.r. kurtosis C.r.

Pl1 1,000 5,000 -1,150 -6,471 1,917 5,393
P12 2,000 5,000 -1,245 -7,005 1,846 5,195
PI3 2,000 5,000 -918 -5,166 277 ,780
PI5 2,000 5,000 -958 -5,389 ;563 1,585
P17 1,000 5,000 -1,828 -10,287 4,201 11,819
LTI7 1,000 5,000 -533 -3,002 -,327 -,920
LTI6 1,000 5,000 -689 -3,879 ,150 421
LTI4 1,000 5,000 -1,495 -8,412 3,156 8,880
LTI2 1,000 5,000 -757 -4,260 -,311 -,874
PA7 1,000 5,000 -836 -4,705 444 1,248
PA4 1,000 5,000 -1,523 -8,570 3,072 8,644
PA3 2,000 5,000 -975 -5487 ;b33 1,498
PA1 1,000 5,000 -688 -3,871 -,284 -,798
T6 1,000 5,000 -1,125 -6,333 1,416 3,985
T5 2,000 5,000 -1,140 -6,416 1,147 3,227
T3 1,000 5,000 -1,068 -6,011 ,663 1,836
SN1 1,000 5,000 -1,199 -6,745 1,601 4,505
SN4 2,000 5,000 -997 -5613 ;584 1,644
SN6 1,000 5,000 -550 -3,097 -,608 -1,710
SN7 1,000 5,000 -1,103 -6,206 1,423 4,003
A3 1,000 5,000 -1,009 -5,679 793 2,232
A4l 1,000 5,000 -1,333 -7,502 2,062 5,775
A7 1,000 5,000 -1,206 -6,785 1,492 4,199
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Variable min max  skew C.r. kurtosis C.r.

EX6 2,000 5,000 -856 -4,815 ,199 ,559
EX5 1,000 5,000 -1,161 -6,535 1,158 3,259
EX4 1,000 5,000 -1,061 -5,970 929 2,614
EX2 1,000 5,000 -991 -5,5579 ,568 1,599
Multivariate 303,605 52,876

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.29 menunjukkan hasil olah data yang dilakukan oleh peneliti. Hasil
olah data menunjukkan bahwa data yang didapatkan oleh peneliti tidak normal.
Hasil pengujian pada penelitian dengan 190 responden dapat dikatakan tidak
normal, karena memiliki nilai CR 52,876 dan lebih dari 2,58 menunjukkan bahwa

data tersebut tidak normal.

4.1.3.5.  Uji Outlier
Tahapan pengujian berikutnya yaitu melakukan uji outlier, tujuan dari

pengujian ini yaitu untuk melihat data yang memiliki karakteristik berbeda. Hasil

olah data yang dilakukan peneliti ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4. 30 Uji Outlier

Observation number{Mahalanobis d-squared pl p2

141 112,491 ,000 ,000
45 82,574 ,000 ,000

5 69,709 ,000 ,000
82 69,090 ,000 ,000
146 64,923 ,000 ,000
37 62,575 ,000 ,000
61 62,372 ,000 ,000

Sumber: Data Primer diolah 2024

Hasil uji outlier pada tabel 4.30 menunjukkan data yang tidak sesuai dan
termasuk ke dalam data yang tidak lulus pada pengujian ini. Pada tabel tersebut

menyajikan terdapat 7 data yang tidak lulus uji outlier. Penulis memutuskan untuk
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tidak membuang data tersebut dan tetap menggunakan total data sebanyak 190
responden. Alasan tidak membuang data outlier karena hasil dari pengujian dengan

responden sudah menghasilkan data yang cukup baik.

4.1.3.6. Uji Measurement
Pengujian ini, peneliti menggunakan software Amos 27 Graphic untuk

menguji model pengukuran. Tahapan ini menggunakan CFA dimana hubungan
korelasi digambarkan dengan panah melengkung dua arah dan dihubungkan pada
setiap variabel penelitian. Berdasarkan hasil uji faktor analisis sebelumnya,
terdapat indikator yang gugur sehingga dalam uji model pengukuran ini indikator
tersebut tidak digunakan kembali. Model pengukuran dapat dilihat sebagai

berikut:

Gambar 4. 8 Uji Measurement
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CFl=,798
TLI=,768
RMSEA = ,107

Sumber: Data Primer diolah 2024
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Gambar 4.8 yang menunjukkan hasil dari uji pengukuran model, maka
perlu diperhatikan juga mengenai nilai loading factor. Nilai tersebut digunakan
untuk mengetahui penilaian indikator terhadap variabel yang digunakan sudah

mempresentasikan variabel tersebut atau belum.

Tabel 4. 31 Loading Factor Analysis

Estimate
EX2 <--- EX , 796
EX4 <--- EX 742
EX5 <--- EX , 765
EX6 <--- EX ,849

AT < A 743
A4 < A 514
A3 < A 851
SN7 < SN | 617
SN6 <-- SN | ,637

SN4 <--- SN ,690
SN2 <--- SN ,339

SN1 <--- SN 677
T6 <-- T 132
T5 < T 794
T3 <—- T ,649

PAl <--- PA ,731
PA3 <--- PA ,647
PA4 <--- PA 581
PA7 <--- PA ,634

LTI2 <--- LTI ,835
LTI4 <--- LTI ,556
LTI6 <--- LTI ,738
LTI7 <--- LTI ,699
PI7 <--- PI ,542
PI5 <--- PI ,750
PI3 <--- PI ,855
PI2 <--- PI (41
PI1l <--- PI ,688
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Tabel 4.31 menunjukkan bahwa 27 indikator berada pada nilai > 0,5 dimana
hal ini dapat diartikan indikator tersebut valid dan terdapat satu indikator yang tidak
valid yaitu SN2. Berdasarkan temuan tersebut, penulis memutuskan untuk tidak
menggunakan indikator SN2 pada uji berikutnya. Hasil yang diperoleh pada
pengujian ini setelah menggugurkan beberapa indikator yang nilainya tidak
memenuhi kriteria. Model pengukuran perlu diperlihatkan mengenai nilai indeks
seperti Goodness of Fit (GoF), pada penelitian ini terdiri dari 5 indeks yaitu
CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, dan CFI. Penilaian 5 indeks tersebut ditunjukkan
pada tabel 4.32 dibawah ini, hasil penilaian indeks pada pengukuran model

dikatakan selesai, sehingga dapat melanjutkan ke tahap uji berikutnya.

Tabel 4. 32 Uji Goodness of Fit

No GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF | CMIN/DF <3,0 3,181 Bad Fit
2 GFI GFI10,8-0,9 0,682 Bad Fit
3 CFI1 CF10,8-0,9 0,798 Bad Fit
4 TLI TLI0,8-0,9 0,768 Bad Fit
5 | RMSEA | RMSEA <0,08 0,107 Bad Fit

Sumber: Data Primer diolah 2024

Hasil olah data pada GoF yang ditunjukkan Tabel 4.32, dapat dilihat bahwa
model penelitian yang disebutkan diatas masih belum memenuhi kriteria karena

belum mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF
CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai

yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil pada penelitian ini

108



menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 3,181. Berdasarkan nilai tersebut
menunjukkan bahwa model yang diuji bad fit.

b. GFI
GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model pengukuran
dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan yaitu sekitar
0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 0,682 dimana nilai tersebut dianggap
sebagai bad fit.

c. CFI
Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai CFI yang
dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,798 dimana nilai tersebut menunjukkan
bahwa model yang diujikan dikatakan bad fit.

d. TLI
TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak.
Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya > 0,90 untuk dapat dinyatakan baik.
Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,768 yang menunjukkan bahwa model
penelitian yang diuji dikatakan bad fit.

e. RMSEA
Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080 dan hasil
pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,107 yang menunjukkan bahwa

model yang diuji dikatakan bad fit.

4.1.3.7.  Uji Struktural Model
Setelah melakukan pengujian model pengukuran, langkah selanjutnya yaitu

melakukan uji model structural. Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk
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menentukan bagaimana suatu variabel laten yang menyusun model pengukuran
berhubungan dengan variabel konstruk lainnya. Ketergantungan pada model
konstruk terjadi karena terdapat kemungkinan bahwa variabel yang terikat pada
hubungan antar variabel dimungkinkan dapat menjadi variabel bebas pada
hubungan selanjutnya (Hair, Anderson, et al., 2019).

Gambar 4. 9 Uji Structural Model
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Sumber: Data Primer diolah 2024

Langkah selanjutnya memastikan kesesuaian antara data empiris dengan

model struktural yang diukur dengan menggunakan kriteria Goodness of Fit (GoF).

Tabel 4. 33 Uji Goodness of Fit Structural Model

No GoF Kriteria Nilai | Keterangan
1 | CMIN/DF | CMIN/DF <£3,0 3,287 Bad Fit
2 GFI GFI10,8-0,9 0,657 Bad Fit
3 CFI CFI10,8-0,9 0,792 Bad Fit
4 TLI TLI10,8 —0,9 0,769 Bad Fit
5 | RMSEA RMSEA <0,08 0,110 Bad Fit

Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tabel 4.33 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan diatas
masih belum memenuhi kriteria yang mendekati model good fit, dengan

pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF
CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai
yang diterima untuk CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil penelitian menunjukkan
sebesar 3,287. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji bad fit.

b. GFI
GFI digunakan untuk mengetahui model pengukuran dikatakan kurang baik
atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan sekitar 0,90 dan hasil dalam
penelitian ini 0,657 dimana nilai tersebut dianggap bad fit.

c. CFI
Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai CFI yang
dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,792 dimana nilai tersebut menunjukkan
bahwa model yang diujikan dikatakan bad fit.

d. TLI
TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak.
Nilai TLI > 0,90 dapat dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah
0,769 yang menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan bad fit.

e. RMSEA
Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080 dan hasil
pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,110 yang menunjukkan bahwa

model yang diuji dikatakan bad fit.
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4.1.3.8. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan software Amos 27

Graphic. Sampel yang digunakan pada tahapan pengujian ini yaitu 190 responden.
Standar ketentuan nilai yang digunakan untuk menguji hipotesis pada penelitian ini
dengan melihat nilai probabilitas suatu hipotesis. Nilai probabilitas memiliki
standar penilaian dengan P-value < 0,05 untuk melihat hasil hipotesis dikatakan
signifikan dengan nilai CR lebih dari 1,960. Hipotesis dikatakan terdukung ketika
memenuhi Kriteria tersebut. Pengujian terhadap hipotesis juga dilihat dari nilai
Standardized Regression Weight. Penelitian ini akan disertakan gambar dan tabel
disertakan dengan tujuan untuk melihat nilai P dan CR dimana yang menjadi
kriteria penilaian suatu hipotesis. Nilai P dan CR dihasilkan setelah mengolah data

pada tahapan sebelumnya bertujuan untuk memberikan hasil pada hipotesis

penelitian.
Tabel 4. 34 Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis | Path Std. C.R P Std. Keterangan
Estimation Reg
Weight
EX - Hl1
H1 (+) T 0,737 -1,116 | 0,264 | -0,853 TidakTerdukung
H2 Tidak
H2(+) |A-T 1,371 -0,203 | 0,839 | -0,284 Terdukung
SN — H3 Tidak
H3 (+) T 2,242 1,271 | 0,204 | 2,154 Terdukung
H4 (+) ITDA_ 0,106 10,535 | *** 1,029 | H4 Terdukung
HS5 (+) ITT_I 0,106 10,533 | *** 0,962 | HS Terdukung
H6 (+) P;I_ 0,077 6,576 *oxk 0,805 H6 Terdukung

Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tabel 4.34 menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan
terdapat 3 hipotesis terdukung dan 3 hipotesis tidak terdukung. Hasil pengujian
hipotesis, model penelitian akan ditunjukkan dalam gambar 4.9 dan pada tabel 4.33,
hasil dari indeks penilaian menunjukkan bahwa pengukuran model ini belum
sesuai. Peneliti akan melanjutkan uji dengan menggunakan modification indices

dengan menggunakan software Amos 27 Graphic.

4.1.3.9.  Uji Model Struktural (Modification Indices)
Indeks model Goodness of Fit yang kurang bagus dan hasil hipotesis yang

memiliki hubungan lemah akan diperbaiki dan diperkuat dengan peneliti
melakukan perubahan. Model alur akan dibentuk, yang bertujuan untuk membantu
peneliti dalam mengidentifikasi hubungan antar variabel penelitian. Hubungan

tersebut dihubungkan dengan anak panah dua arah.

Gambar 4. 10 Uji Structural Model (Modification Indices)

08

09
CMIN/DF = 1,959
GFl =814
CFl=,923
TLI = ,903
RMSEA = ,071

05

Sumber: Data Primer diolah 2024
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Tahapan yang perlu dilakukan yaitu dengan melihat kesesuaian data empiris
dan model structural yang diukur dengan menggunakan indeks penilaian Goodness

of Fit. Hasil dari Goodness of Fit dirangkum pada tabel 4.35.

Tabel 4. 35 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model

No GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF | CMIN/DF <3.0 1,959 Good Fit
2 GFI GFI10,8-0,9 0,814 Marginal Fit
3 CFI CFI10,8-0,9 0,923 Good Fit
4 TLI TLI0,8-0,9 0,903 Good Fit
5 | RMSEA | RMSEA <0,08 0,071 Good Fit

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.35 menunjukkan model penelitian diatas telah memenuhi Kriteria

dan mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a. CMIN/DF
CMIN/DF digunakan mengukur ketepatan terkait model yang diuji. Nilai
diterima CMIN/DF yaitu < 3 dan hasil menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar
1,959. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji good fit.

b. GFI
GFI digunakan untuk mengetahui model pengukuran dikatakan kurang baik
atau sempurna. Nilai GFI yang disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam
penelitian ini yaitu 0,814 nilai tersebut dianggap sebagai good fit.

c. CFI
Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Nilai CFI yang
dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,923 dimana nilai tersebut menunjukkan

bahwa model yang diujikan dikatakan good fit.
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d. TLI

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima atau tidak.
Nilai TLI > 0,90 untuk dapat dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini

adalah 0,903 menunjukkan model penelitian yang diuji dikatakan good fit.

e. RMSEA

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya < 0,080 dan hasil

pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,071 yang menunjukkan bahwa

model yang diuji dikatakan good fit.

Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model dapat

diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada model penelitian ini

dapat dikatakan baik dan dapat diterima.

4.1.3.10. Uji Hipotesis (Modification Indices)

Modification indices yang telah dilakukan pada uji struktural model, uji

struktural model memenuhi persyaratan. Berikutnya, dilakukan pengujian

hipotesis dengan menggunakan software Amos 27 Graphic.

Tabel 4. 36 Rekomendasi Modification Indices

M.l. Par Change
e30 <--> SN | 12,880 -,011
e30 <--> EX | 20,439 ,030
e30 <--> e28 | 9,374 -,018
e30 <--> e31 | 12,578 -,042
e27 <--> 29 8,772 ,056
e25 <--> SN 9,253 ,010
e25 <--> EX 9,480 -,020
e25 <--> 28 7,995 ,016
e24 <--> 31 5,721 ,029
e24 <--> e30 | 7,830 -,041
e24 <--> e25 | 14,602 ,050
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M.l. Par Change
e23 <--> e31 | 13,771 -,055
e23 <--> e30 | 5,282 ,042
e22 <--> e31 | 11,918 -,069
e22 <--> e26 | 5,747 -,057
22 <--> e24 | 4,203 -,051
e22 <--> 23 | 13,849 ,113
e2l <--> e28 | 7,721 -,024
e21 <--> e26 4,324 -,040
e2l <--> e24 | 4,768 -,044
e21 <--> e23 5,958 ,061
e2l <--> e22 6,431 ,082
e20 <--> e31 | 14,937 ,065
e20 <--> e30 | 9,949 -,061
e20 <--> e26 6,711 ,052
e20 <--> e22 6,630 -,087
e20 <--> e21 | 5,494 -,065
el9 <--> e31 | 9,751 -,048
el8 <--> SN | 17,641 ,023
el8 <--> EX | 21,750 -,052
el8 <--> e28 | 12,417 ,035
el8 <--> e31 | 4,632 ,041
el8 <--> e25 8,364 ,060
el7 <--> e31 | 40,886 ,101
el7 <--> e30 | 10,075 -,060
el7 <--> e25 | 13,398 ,063
el7 <--> e22 6,094 -,078
el7 <--> e20 5,566 ,063
el7 <--> el9 | 5,535 -,058
elé <--> e31 | 11,627 ,050
el6 <--> e30 6,919 -,047
el6 <--> e27 6,629 ,068
ele <--> e22 | 4,336 -,061
elé <--> el7 | 6,399 ,060
el5 <--> e28 6,469 -,020
el5 <--> e31 | 25,016 -,078
el5 <--> e30 | 11,275 ,063
el5 <--> e27 4,422 ,058
el5 <--> 26 4,585 -,040
el5 <--> e25 5,268 -,039
el5 <--> e20 | 4,496 -,056
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M.l. Par Change
el5 <--> el9 | 17,734 ,103
el5 <--> el7 | 8,416 -,072
eld <--> e31 | 7,085 -,051
el3 <--> e31 | 28,636 ,071
el3 <--> e30 | 15,912 -,063
el3 <--> e26 | 9,845 ,050
el3 <--> e25 | 12,839 ,052
el3 <--> e22 | 7,448 -,072
el3 <--> e21 | 14,086 -,081
e13 <--> e20 5,787 ,054
el3 <--> el18 | 15,183 ,099
el3 <--> el7 | 6,712 ,055
el3 <--> el6 | 6,898 ,052
el3 <--> el5 | 11,622 -,071
el12 <--> e28 9,232 ,026
el2 <--> e31 | 10,357 ,051
el2 <--> e26 | 6,786 ,050
el12 <--> e25 6,529 ,044
el12 <--> el9 7,155 -,066
el2 <--> el18 | 10,141 ,097
el2 <--> el7 | 5,936 ,062
el12 <--> elb 4,551 ,051
el12 <--> el5 4172 -,051
el2 <--> el3 | 18,044 ,090
ell <--> e31 5,027 ,034
ell <--> e23 | 31,195 ,129
ell <--> e22 8,361 ,087
ell <--> el9 | 4,576 -,050
ell <--> ¢l8 4,876 ,064
ell <--> elb 5,861 ,054
ell <--> el5 5,400 -,055
ell <--> eld | 4,772 -,063
el0 <--> e26 | 8,123 ,051
el0 <--> e22 | 11,334 -,101
el0 <--> el8 | 20,464 -,131
e9 <--> e31 | 10,667 -,069
e9 <--> e30 | 11,070 ,083
e9 <--> ¢e20 4,534 -,076
e9 <--> el9 9,560 ,101
e9 <--> el7 | 9,969 -,106
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M.l. Par Change
e9 <--> el6 | 5,432 -,073
e9 <--> el5 | 10,636 ,107
e9 <--> el3 | 4,622 -,060
e9 <--> el2| 6,333 -,085
e8 <--> e28 | 4,340 ,018
e8 <--> e31 | 9457 ,053
e8 <--> e30 | 6,262 -,051
e8 <--> e23| 5,571 ,062
e8 <--> el9 4111 -,054
e8 <--> el8 9,508 ,102
e8 <--> el3 8,219 ,066
e7 <--> e31 | 12,426 -,046
e7 <--> e25| 15,884 -,056
e7 <--> el9 4,144 ,041
e7 <--> el8 7,756 -,069
e7 <--> el5| 12,880 ,073
e7 <--> 10| 11,371 ,067
e6 <--> e31 | 11,144 ,065
e6 <--> e30 6,054 -,057
e6 <--> el9 | 4,890 -,067
e6 <--> el8 | 4,983 ,083
e6 <--> el3 4,300 ,054
e6 <--> e8 11,093 ,113
e5 <--> e26 | 5,339 -,047
e5 <--> e24 | 4,002 ,043
e5 <--> el4 | 16,650 ,133
e5 <--> 9 4,018 -,073
ed <--> e24 | 4928 -,042
e4 <--> el4 | 9,319 ,089
ed <--> g9 11,095 ,108
ed <--> e8 4,723 -,058
e4 <--> €6 6,968 -,079
e4 <--> eb 5,632 -,063
e3 <--> e30 | 21,434 ,106
e3 <--> e21 | 13,300 114
e3 <--> e20 | 4,616 -,070
e3 <--> 19 | 10,961 ,098
e3 <> el7 9,373 -,093
e3 <--> el6 5,572 -,067
e3 <--> elb5 6,307 ,075
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M.l. Par Change
e3 <--> el3 | 4,801 -,056
e3 <--> e9 | 32,340 ,229
e3 <--> e8 | 10,994 -,110
e3 <--> €6 4,995 -,083
e3 <--> eb 4,467 -,069
e3 <--> e4 | 16,638 ,119
e2 <--> e27 | 4,884 ,059
g2 <--> e26 6,744 ,047
g2 <--> e25| 5,254 -,038
g2 <--> el3 4,430 -,043
g2 <--> el2 5,675 ,058
e2 <--> ell | 10,121 -,074
g2 <--> el 4,321 ,048
el <--> el8 5,969 -,061
el <--> el3 6,816 -,045
el <--> el0| 5,702 ,047
el <--> eb 9,340 ,068
el <--> e3 4,483 -,052

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.36 menunjukkan hasil saran pada output modification indices yang
digunakan oleh peneliti untuk menghubungkan antar error variabel. Peneliti
menghubungkan error 22 (e22) dengan error 31 (e31) yang memiliki nilai Ml
11,918, error 22 (e22) dengan error 26 (e26) yang memiliki nilai M1 5,747, error 20
(e20) dengan error 21 (e21) yang memiliki nilai Ml 5,494, error 18 (e18) dengan
error EX yang memiliki nilai M1 21,750 , error 15 (e15) dengan error 31 (e31) yang
memiliki nilai M1 25,016 , error 15 (e15) dengan error 23 (€23) yang memiliki nilai
MI 25,016, error 9 (e9) dengan error 17 (e17) yang memiliki nilai M1 9,969, error
3 (e3) dengan error 4 (e4) yang memiliki nilai M1 16,638, error 5 (e5) dengan error
14 (el14) yang memiliki nilai MI 16,650, error 6 (e6) dengan error 8 (e8) yang

memiliki nilai M1 11,093, error 17 (e17) dengan error 31 (e31) yang memiliki nilai
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M1 40,886, error 15 (e15) dengan error 27 (e27) yang memiliki nilai M1 4,422, error
22 (e22) dengan error 23 (e23) yang memiliki nilai MI 13,849, error 11 (ell)
dengan error 23 (e23) yang memiliki nilai MI 31,195, error 3 (e3) dengan error 9
(€9) yang memiliki nilai M1 32,340. error 15 (e15) dengan error 19 (e19) yang
memiliki nilai M1 17,734, error 12 (e12) dengan error 13 (e13) yang memiliki nilai
MI 18,044, error 2 (e2) dengan error 11 (e11) yang memiliki nilai M1 10,121, error
3 (e3) dengan error 30 (e30) yang memiliki nilai MI 21,434, error 24 (e24) dengan
error 25 (e25) yang memiliki M1 14,602, error 16 (e16) dengan error 27 (e27) yang
memiliki MI 6,629, error 11 (e11) dengan error 18 (e18) yang memiliki nilai Ml
4,876, error 7 (e7) dengan error 31 (e31) yang memiliki nilai MI 12,426, error 7
(e7) dengan error 25 (e25) yang memiliki nilai MI 15,884, error 12 (e12) dengan
error 19 (e19) yang memiliki nilai MI 7,155. error 10 (e10) dengan error 22 (e22)
yang memiliki nilai M1 11,334, error 10 (e10) dengan error 18 (e18) yang memiliki
nilai M1 20,464, error 16 (e16) dengan error 22 (e22) yang memiliki nilai Ml 4,336.
error 9 (e9) dengan error 26 (e26) yang memiliki nilai M1 5,432, error 4 (e4) dengan
error 14 (e14) yang memiliki nilai M1 9,319, error 9 (e9) dengan error 19 (e19) yang
memiliki nilai M1 9,560. error 5 (e5) dengan error 26 (e26) yang memiliki nilai Ml
5,339, error 2 (e2) dengan error 13 (e13) yang memiliki nilai M1 4,430, error 4 (e4)
dengan error 9 (e9) yang memiliki nilai MI 11,095. error 9 (e9) dengan error 19
(e19) yang memiliki nilai M1 9,560, error 21 (e21) dengan error 23 (e23) yang
memiliki nilai M1 5,958, error 22 (e22) dengan error 27 (e27) yang memiliki nilai

MI1 3,849 dengan menggunakan panah dua arah.
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Tabel 4. 37 Hasil Uji Hipotesis (Modification Indices)

Hipotesis | Path Std. C.R P Std. Keterangan
Estimation Reg
Weight
EX - H1

H1 (+) T 0,332 -1,849 | 0,064 | -0,809 TidakTerdukung

H2 Tidak
H2(+) |A-T 0,471 0,507 | 0,612 | 0,306 Terdukung
H3 (+) SIT, a 0,682 2,322 | 0,20 1,549 H3 Terdukung
H4 (+) gA_ 0,140 10,107 | *** 1,038 H4 Terdukung
H5 (+) ET‘I 0,146 | 9567 | *** | 00949 | HS5 Terdukung
H6 (+) PII,I‘ 0,105 | 8550 | *** | 00906 | H6 Terdukung

Sumber: Data Primer diolah 2024

Tabel 4.37 menampilkan hasil pengujian hipotesis setelah modifikasi pada
model struktural. Dari total 6 hipotesis penelitian, 4 di antaranya terbukti terdukung,
dan 2 hipotesis tertolak. Temuan ini menunjukkan peningkatan kualitas hasil yang
dicapai ketika struktur model dimodifikasi. Hasil pengujian hipotesis tahap kedua,
yang ditunjukkan pada Tabel 4.37 dan dijelaskan secara visual pada Gambar 4.10,

akan digunakan untuk memberikan gambaran akhir dari model penelitian.

Berdasarkan Gambar 4.10, dapat didentifikasikan bahwa 4 hipotesis (H3,
H4, H5 dan H6) menunjukkan hubungan positif sebab pada masing-masing
hipotesis memiliki nilai P < 0,05. Nilai P pada H3 ialah 0,20 sehingga hasilnya
terdukung. Nilai P pada H4 ialah 0,000 sehingga hasilnya terdukung. Nilai P pada
H5 ialah 0,000 sehingga hasilnya terdukung. Nilai P pada H6 ialah 0,000 sehingga
hasilnya terdukung. Sementara pada H1 yaitu hubungan antara variabel Expertise

terhadap Trust, menunjukkan hubungan yang tidak signifikan sebab nilai P sebesar
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0,064 dan adanya nilai negatif pada CR. Nilai P pada H2 ialah 0,612 sehingga tidak
signifikan. Pada bagian berikutnya, akan dijelaskan secara lebih rinci setiap

hipotesis berdasarkan temuan dari penelitian terdahulu.

Gambar 4.11 Model Penelitian Akhir

Expertise Product Attitude
H1 (-),0,809" H4 (+), 1,038***
H2 (-),0,306\ 5 (+), 0,949%**
Authenticity Trust » Loyalty to Influencer

H3 (+), 1,549*% 6 (+), 0,906%**
Subjective Norm Purchase Intention
*** P < 0,001
** P <0,05
Keterangan:

Angka yang terlampir menunjukkan hasil nilai Standardized Regression Weight “ns
pada gambar model penelitian akhir ini menunjukkan hubungan yang artinya tidak

signifikan”

(Sumber: Data primer, diolah 2024)

122



4.2. Pembahasan Hipotesis

4.2.1. Pengaruh Expertise terhadap Trust
Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis satu (H1) yaitu expertise terhadap

trust menunjukkan adanya hubungan yang negatif dan tidak signifikan. Hipotesis
ini memiliki nilai CR sebesar -1,849 dengan nilai P-Value sebesar 0,064. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut negatif dan tidak signifikan. Penelitian
(Wiedmann & von Mettenheim, 2020) yang mengungkap temuan expertise tidak
secara signifikan mendukung trust dalam konteks pemasaran influencer. Relevansi
keahlian dalam pemasaran influencer hampir tidak ditemukan dalam penelitian ini,
hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak memprioritaskan keahlian influencer
saat menilai kepercayaan mereka. Penelitian (White, 2005) lain juga menemukan
hubungan tidak signifikan antara expertise terhadap trust khususnya dalam
pengambilan keputusan berisiko tinggi. Konsumen yang menghadapi kesulitan
emosional yang tinggi dalam keputusan akan cenderung memprioritaskan kebaikan
hati daripada keahlian. Kondisi ini menjelaskan walaupun penyedia sangat
berpengetahuan, konsumen mungkin tidak terlalu mempercayai saran mereka jika
mereka menganggap penyedia tersebut kurang memiliki sikap peduli atau

mendukung.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh negative dan tidak
signifikan antara expertise terhadap trust. Penelitian sebelumnya menyoroti bahwa
keahlian saja tidak secara signifikan mendorong kepercayaan khususnya dalam

keputusan konsumen yang didorong oleh emosi atau melibatkan pembelian berisiko
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tinggi. Rekomendasi dari influencer terkait varian parfum yang best seller kurang
menarik minat konsumen untuk mempercayai pilihan tersebut. Konsumen akan
tertarik pada produk tersebut apabila mendapatkan manfaat lebih dari produk salah
satunya dengan keyakinan konsumen terhadap kemampuan produk menyamarkan
bau keringat. Keyakinan yang didapatkan konsumen Generasi Y dan Z mungkin
lebih mengutamakan influencer yang selaras dengan nilai-nilai, estetika dan
pengalaman pribadi mereka daripada mereka yang sekadar ahli dalam kimia
wewangian. Parfum dipilih berdasarkan keprcayaan terhadap influencer yang
tampak peduli dan mendukung meskipun mereka kurang memiliki keahlian teknis.
Generasi Y dan Z sangat mandiri dalam perilaku pembelian mereka. Mereka
mungkin merasa memiliki cukup keahlian diri melalui penelitian mereka sendiri
atau ulasan yang bersumber dari banyak orang untuk membuat keputusan tanpa
memerlukan pengetahuan teknis dari seorang influencer. Industri parfum dalam
memilih pemasar khususnya menggunakan influencer tidak hanya berdasarkan
seberapa jauh pemasar memahami parfum tetapi juga harus memiliki kedekatan
dengan para konsumen terutama yang berasal dari pengikutnya. Influencer harus
dapat menjadikan produk yang mereka pasarkan sebagai solusi bukan hanya
sekedar promosi. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi
expertise yang seorang pemasar, maka semakin rendah trust terhadap produk
parfum.
4.2.2. Pengaruh Authenticity terhadap Trust
Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis dua (H2) yaitu authenticity

terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang tidak signifikan. Hipotesis ini
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memiliki nilai CR sebesar 0,507 dengan nilai P-Value sebesar 0,612. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut tidak signifikan. Penelitian (Lacceuilhe et al.,
2017) bahwa komunikasi pemasaran yang melibatkan sejarah menjadikan tidak
terdapat pengaruh authenticity terhadap trust. Penelitian tersebut menemukan
bahwa pemasar harus memperhatikan tema yang relevan dan menarik bagi
konsumen agar memberikan hasil yang lebih baik dalam membangun kepercayaan.
Hubungan tidak signifikan dalam penelitian ( Kim et al., 2023) yang menemukan
bahwa keaslian tidak selalu mendukung kepercayaan. Penelitian ini menyoroti
bahwa peningkatan diri yang berlebihan berdampak negatif pada kepercayaan,
perilaku tersebut menyiratkan ketidakjujuran dan kurangnya integritas dapat

mengikis kepercayaan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tidak signifikan antara
authenticity terhadap trust. Authenticity tidak berdampak positif apabila pemasar
berusaha terlalu keras untuk menampilkan suatu merek atau influencer sebagai
merek yang autentik sehingga menimbulkan skeptisisme di kalangan konsumen.
Industri parfum yang menggunakan influencer berulang kali menekankan kecintaan
"asli" mereka terhadap wewangian atau merek tertentu, tanpa memberikan
wawasan atau pengalaman pribadi yang asli dapat menimbulkan ketidakpercayaan.
Pemasaran yang menekankan antusiasme influencer dalam memperkenalkan harga
terbaik dapat menarik perhatian, tetapi antusiasme yang berlebihan dapat memicu
kurang authentic suatu pemasaran. Influencer yang sering memberikan harga

special tidak akan terasa special jika dilakukan terlalu sering. Konsumen Generasi
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Y dan Z mudah mendeteksi ketika keaslian digunakan sebagai alat pemasaran atau
sebagai cerminan asli karakter suatu influencer. Produk yang bertanggung jawab
terhadap lingkungan produksinya dapat menunjukkan komitmen produk yang dapat
meningkatkan persepsi positif. Antusiasme influencer tidak tulus akan terkesan
terlalu mengarah pada mendapatkan keuntungan komersial dapat membuat trust
terhadap influencer melemah terlepas dari klaim produk yang berkelanjutan.
Hubungan yang tidak signifikan antara keaslian dan kepercayaan bisa terjadi
terutama di pasar yang beragam seperti industri parfum di mana preferensi dan
nilai-nilai konsumen dapat sangat bervariasi. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat
disimpulkan semakin tinggi authenticity pemasar, maka semakin rendah trust
terhadap produk parfum.
4.2.3. Pengaruh Subjective norm terhadap Trust

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis tiga (H3) yaitu subjective norm
terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan. Hipotesis ini
memiliki nilai CR sebesar 2,322 dengan nilai P-Value sebesar 0,020. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Penelitian ini memperluas
temuan penelitian sebelumnya terkait hubungan subjective norm terhadap trust.
Penelitian (Ho et al., 2017) meneliti tentang persepsi seseorang mengenai subjective
norm dari teman dan keluarga dapat mempengaruhi trust. Kalini¢ et al., (2020)
melakukan penelitian mengkonfirmasi hubungan positif dan signifikan antara
subjective norm dan trust dalam konteks menerima dan menggunakan sistem

pembayaran bagi pria maupun wanita. Penelitian yang meneliti hubungan antara
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subjective norm terhadap trust juga dilakukan oleh (Gong et al.,, 2019)
menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan antara subjective norm dan trust

pada penyedia produk.

Subjective norm terhadap trust juga dilakukan penelitian hubungannya
dalam penelitian yang dilakukan oleh (Pandey et al., 2019) hubungan antara
subjective norm dan trust adalah positif dan signifikan. Peneliti mencari tahu hal-
hal yang dapat membuat konsumen memberikan trust pada produknya dari segi
informasi yang diterima dan nilai subjective norm yang mereka dapatkan ketika
membeli produk tersebut. Penelitian (Y. Liu et al., 2019) subjective norm secara
positif mempengaruhi trust pengguna dalam perdagangan sosial seluler, yang pada
dapat mempengaruhi niat mereka untuk terlibat dalam Mobile Social Commerce.
Peneliti mencoba mencari faktor-faktor yang mendukung trust dari lingkup sosial
khususnya dalam subjective norm yang memiliki pengaruh pada pengambilan

keputusan.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa subjective norm
berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Subjective norm merujuk pada
tekanan sosial yang didapatkan seseorang yang dipengaruhi oleh orang sekitar atau
lingkungan. Trust dalam industri parfum dapat dipengaruhi oleh norma-norma
sosial dapat memainkan peran penting dalam membentuk perilaku konsumen.
Norma subjektif pada Generasi Y dan Z biasanya terpengaruh dari influencer dan
ulasan secara online. Konsumen mengikuti trend pembelian produk parfum ini
seperti yang ditawarkan influencer yang merupakan bagian dari subjective norm.

Konsumen cenderung memercayai suatu produk jika produk tersebut dianggap
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positif dan direkomendasikan oleh lingkungan sosial mereka. Kepercayaan
terhadap produk tersebut terbangun ketika mereka melihat orang yang mereka
percayai menggunakannya. Trust terhadap produk mengenai konsep desain produk
parfum ini sesuai dengan tren yang sedang popular. Industri parfum sering
menciptakan parfum yang menggambarkan karakter seseorang seperti parfum
HMNS yang memberikan cerita dibalik setiap parfumnya, The Body Shop dan Zara
yang memberikan pilihan aroma ringan hingga intens, serta Victoria’s Secret yang
menawarkan berbagai aroma untuk wanita. Parfum sering kali dipandang sebagai
perpanjangan identitas pribadi dan norma subjektif memengaruhi jenis wewangian
yang akan digunakan oleh seseorang dalam lingkungan sosial. Kelompok yang
memiliki persamaan usia atau latar belakang sosial yang sama secara teratur
menggunakan parfum tertentu yang dapat meningkatkan kepercayaan pada merek
atau produk karena selaras dengan identitas sosial yang mereka rasakan. Influencer
memainkan peran penting dalam membentuk norma subjektif di kalangan generasi
muda, jika seorang influencer tepercaya mendukung merek parfum tertentu hal
tersebut dapat menciptakan efek ke sekitarnya sehingga terbangun kepercayaan
pada produk tersebut dalam komunitas influencer. Berdasarkan hasil hipotesis,
dapat disimpulkan semakin tinggi subjective norm, maka semakin tinggi juga trust

terhadap suatu produk parfum.

4.2.4. Pengaruh Trust terhadap Product attitude
Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis empat (H4) yaitu trust terhadap

product attitude menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan. Hipotesis

ini memiliki nilai CR sebesar 10,107 dengan nilai P-Value sebesar 0,000. Hasil
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penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Penelitian ini memperluas
temuan penelitian sebelumnya terkait hubungan trust terhadap product attitude.
Penelitian (Semiz & Paylan, 2023) meneliti tentang dampak yang diterima
influencer terhadap attitude pada merek dari sudut pandang perusahaan, penelitian
ini menemukan trust konsumen terhadap suatu merek secara signifikan
mempengaruhi attitude mereka terhadap merek. Trust terhadap attitude juga diuji
hubungannya pada penelitian yang dilakukan oleh (Chauhan & Goyal, 2024)
penelitian tersebut menemukan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap attitude terhadap produk dengan mengurangi skeptisisme konsumen dari

waktu ke waktu yang mengarah pada sikap positif dan preferensi pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh (Chetioui et al., 2021) hasil penelitian
mengungkapkan bahwa trust secara signifikan berdampak pada attitude konsumen
terhadap belanja online. Penelitian Jadil et al., (2022) menunjukkan hubungan
positif dan signifikan antara trust dan product attitude pada web e-commerce,
penelitian ini juga meneliti bahwa resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi
attitude terhadap suatu produk. Penelitian yang meneliti hubungan antara trust
terhadap product attitude juga dilakukan oleh (Tran & Nguyen, 2022) dengan hasil
positif dan signifikan dalam konteks belanja online. Trust terhadap penjual dapat
menentukan product attitude hal ini karena pembeli sudah mencari tahu sendiri dari
beberapa sumber khususnya pada penjual online informasi yang didapatkan akan

lebih mudah.
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Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa trust berpengaruh
positif terhadap product attitude. Trust merupakan faktor penting dalam
membentuk product attitude yang mengacu pada evaluasi atau persepsi keseluruhan
yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk. Konsumen industri parfum
khususnya bagi Generasi Y dan Generasi Z dimana kepercayaan memainkan peran
penting dalam mendorong sikap positif terhadap produk dan memengaruhi
keputusan pembelian. Kepercayaan terhadap merek atau produk parfum berasal
dari pengalaman positif yang konsisten dan kualitas tinggi yang dirasakan.
Kepercayaan konsumen terhadap influencer dapat didasarkan pada keahlian salah
dalam membandingkan komposisi bahan baku parfum yang dipromosikannya.
Konsumen yakin influencer dapat membagikan pengalaman secara baik dalam hal
wewangian, keawetan dan kemasan hal itu memperkuat perilaku mereka terhadap
produk tersebut ke arah yang positif. Generasi Y dan Z memiliki perilaku berbelanja
online yang tinggi serta rela melakukan upaya lebih keras dalam membeli produk
parfum. Konsumen dalam industri parfum yang dibeli secara online harus memiliki
kepercayaan kepada pemasar maupun merek yang dapat mendorong product
attitude. Kepercayaan ini menumbuhkan sikap produk yang lebih positif karena
pengguna menyelaraskan citra merek dengan nilai-nilai pribadi mereka.
Kepercayaan terbentuk melalui sumber-sumber eksternal seperti rekomendasi
teman, pengguna lain atau influencer yang dapat memengaruhi sikap mereka
terhadap produk. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi
trust, maka semakin tinggi juga product attitude konsumen terhadap produk

parfum.
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4.2.5. Pengaruh Trust terhadap Loyalty to influencer
Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis lima (H5) yaitu trust terhadap

loyalty to influencer menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 9,567 dengan nilai P-Value sebesar 0,000.
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan
bahwa hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Penelitian ini
memperluas temuan penelitian sebelumnya terkait hubungan trust terhadap loyalty
to influencer. Penelitian yang dilakukan oleh (Ting & Ahn, 2023) menemukan
bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalty. Penelitian tersebut
mengamati kepercayaan pelanggan yang mengacu kepada loyalitas terhadap
penjual yang terlihat dari interaksi dan hubungan emosional yang terbangun.
Penelitian Cui et al., (2023) memberikan hasil yang menunjukkan bahwa trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalty. Perusahaan lebih
memperhatikan kepercayaan sebagai hal penting dalam membangun dan

mempertahankan loyalitas konsumen terhadap suatu produk.

Penelitian (Cardoso et al., 2022) menunjukkan bahwa trust secara positif
dan signifikan mempengaruhi loyalty. Pengaruh trust terhadap loyalitas dapat
mengarah kepada niat pembelian oleh konsumen. Trust terhadap loyalty juga diuji
hubungan dan pengaruhnya dalam penelitian yang dilakukan oleh (Khoa & Huynh,
2023) menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan. Trust terhadap produk
yang dijual secara online merupakan hal awal yang dapat membangun loyalitas
karena pembelian produk secara online tidak dapat melakukan pengecekan produk.

Penelitian (Suhan et al., 2022) mengkonfirmasi hubungan positif antara trust merek
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dan loyalty merek, mendukung hipotesis bahwa ada hubungan yang kuat antara dua
variabel. Konsumen yang memiliki komitmen terhadap merek akan mengarah ke

perilaku loyalitas.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa trust berpengaruh
positif terhadap loyalty to influencer. Trust merupakan faktor penting dalam
membangun loyalty to influencer, khususnya dalam industri parfum, di mana
konsumen Generasi Y dan Generasi Z sangat bergantung pada rekomendasi
influencer saat membuat keputusan pembelian. Kepercayaan dan loyalitas saling
terkait ketika konsumen memercayai seorang influencer mereka cenderung
mengembangkan rasa loyalitas. Trust konsumen terhadap keamanan bahan yang
digunakan dalam produk didasarkan oleh informasi yang diberikan influencer yang
mereka percayai. Konsumen Generasi Y dan Z yang membangun interaksi secara
terus menerus seperti mengikuti dan berinteraksi dengan influencer akan
menimbulkan loyalty to influencer. Loyalty to influencer dapat ditantai dengan niat
mengunjungi kembali akun media sosial influencer produk parfum dalam waktu
dekat. Industri parfum yang didukung dengan influencer yang berbagi pengalaman
jujur, menunjukkan konsistensi dalam rekomendasi mereka. Pengikut mereka
membangun kepercayaan yang kuat sehingga mendorong pengikut untuk berulang
kali meminta saran dan rekomendasi mereka. Hubungan antara trust terhadap
loyalty to influencer pada industri parfum dibangun melalui informasi yang akurat
sehingga hubungan yang terjalin dapat diperkuat secara jangka panjang.
Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi trust, maka semakin

tinggi juga loyalty to influencer terhadap produk parfum.
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4.2.6. Pengaruh Trust terhadap Purchase intention
Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis enam (H6) yaitu trust terhadap

purchase intention menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 8,550 dengan nilai P-Value sebesar 0,000.
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan
bahwa hubungan kedua variabel tersebut positif dan signifikan. Penelitian ini
memperluas temuan penelitian sebelumnya terkait hubungan trust terhadap
purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh (Bhattacharya et al., 2022)
menemukan bahwa trust dan purchase intention positif dan signifikan dari toko
online terkait dengan cara meninjau kemanan informasi yang dipercayakan
konsumen. Penelitian (Wu et al., 2022) menunjukkan bahwa trust merek memiliki
hubungan sebab-akibat positif dengan purchase kembali. Pembelian produk dalam
suatu negara dapat memiliki hasil yang berbeda dan pada penelitian ini konsumen
dapat melakukan pembelian kembali produk jika memiliki kepercayaan terhadap

merek.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan olen (Chou et al., 2024)
menunjukkan bahwa memang ada hubungan positif antara trust pada suatu merek
dan purchase intention untuk membeli produk. Shukla et al., (2023) melakukan
penelitian yang menguji hubungan antara trust terhadap purchase intention
berpengaruh positif dan signifikan. Trust terhadap produk dalam penelitian ini
melibatkan desain produk sebagai penarik perhatian ketikan melihat produk untuk
pertama kalinya. Penelitian (Nikbin et al., 2022) menunjukkan bahwa trust

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hubungan jangka
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panjang dapat terjadi dari kepercayaan yang terus terjalin dalam periode waktu yang
cukup lama sehingga konsumen dapat melakukan pembelian bahkan pembelian

berulang.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa trust berpengaruh
positif terhadap purchase intention. Trust memainkan peran penting dalam
membentuk purchase intention, terutama dalam industri seperti parfum. Konsumen
sangat bergantung pada isyarat eksternal seperti reputasi merek, ulasan atau
rekomendasi influencer untuk membuat keputusan pembelian. Generasi Y dan
Generasi Z kepercayaan terhadap suatu merek, produk, atau bahkan influencer
berdampak terhadap niat mereka untuk membeli. Parfum adalah produk sensoris
dan konsumen tidak dapat sepenuhnya merasakannya sebelum membeli kecuali
mereka mengunjungi toko fisik. Trust konsumen terhadap kemampuan parfum
dalam mengatasi permasalahan bau yang kurang sedap atau memberikan wangi
sebagai penambah rasa percaya diri dapat meningkatkan minat konsumen terhadap
produk. Purchase intention yang muncul dari konsumen bahkan dapat membuat
konsumen berencana membeli kembali produk parfum yang sama atau dengan
varian yang berbeda. Kepercayaan mengurangi ketidakpastian dalam industri
parfum yang mengandalkan kepercayaan jika membeli secara online dengan
mengurangi kekhawatiran. Konsumen memercayai suatu merek parfum atau
rekomendasi influencer tertentu, mereka cenderung lebih percaya bahwa produk
tersebut akan memenuhi harapan mereka sehingga meningkatkan niat membeli.
Konsumen percaya bahwa merek parfum secara konsisten menyediakan aroma

yang sesuai dengan preferensi dan gaya hidup mereka. Konsumen cenderung lebih
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percaya bahwa produk berikutnya yang mereka beli akan sama memuaskannya.
Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi purchase intention,

maka semakin tinggi juga trust terhadap produk parfum.

4.3.Temuann Hipotesis

Hasil dari penemuan pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan

pada tabel 4.38

Tabel 4.38 Temuan Hipotesis

No Hipotesis Estimate P Batas | Keterangan

1 | Adanya pengaruh positif | 0,332 | 0,064 | 0,05 Tidak
pada expertise terhadap Terdukung
trust.

2 | Adanya pengaruh positif | 0,471 0,612 | 0,05 Tidak
pada authenticity terhadap Terdukung
trust.

3 | Adanya pengaruh positif | 0,682 0,020 | 0,05 Terdukung
pada  subjective  norm
terhadap trust.

4 | Adanya pengaruh positif | 0,140 otk 0,05 Terdukung
pada frust terhadap product
attitude.

5 | Adanya pengaruh positif | 0,146 ook 0,05 Terdukung
pada trust terhadap loyalty
to influencer

6 | Adanya pengaruh positif | 0,105 otk 0,05 Terdukung
pada trust  terhadap

purchase intention.
Sumber: Data Primer diolah 2024

Hipotesis expertise terhadap trust terindentifikasi memiliki hubungan
negatif dan tidak signifikan dengan P-value sebesar 0,064 yaitu diatas 0,05 sehingga

dapat dikatakan hipotesis tersebut tidak terdukung. Hipotesis authenticity terhadap
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trust terindentifikasi memiliki hubungan tidak signifikan dengan P-value sebesar
0,612 yaitu diatas 0,05 sehingga dapat dikatakan hipotesis tersebut tidak terdukung.
Hipotesis subjective norm terhadap trust teridentifikasi memiliki hubungan positif
signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,020 yaitu dibawah nilai 0,5 sehingga
dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis trust terhadap
product attitude teridentifikasi memiliki hubungan positif signifikan dengan nilai
P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah nilai 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa
hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis trust terhadap loyalty to influencer
teridentifikasi memiliki hubungan positif signifikan dengan nilai P-value sebesar
0,000 yaitu dibawah nilai 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut
terdukung. Hipotesis trust terhadap purchase intention teridentifikasi memiliki
hubungan positif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah nilai

0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1.Kesimpulan
Berdasarkan temuan penelitian, berikut adalah beberapa kesimpulan yang

bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian pada BAB 1 dan berdasarkan
analisis yang terdapat pada bab sebelumnya dari penelitian ini mengenai peran
subjective norm dan trust dalam mengompimalkan loyalty to influencer berbasis
social exchange theory pada generasi Y dan Z. Penulis menarik kesimpulan dari

hasil penelitian mengenai hubungan hipotesis penelitian ini

Hipotesis hubungan antara expertise terhadap trust memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan. Pengaruh expertise terhadap trust tidak selalu
berdampak signifikan karena meskipun influencer menunjukkan pemahaman yang
mendalam tentang produk parfum, konsumen generasi Y dan Z sering kali menilai
kepercayaan dari faktor lain seperti hubungan emosional atau keaslian dari
influencer bukan hanya keahlian mereka. Rekomendasi dari influencer terkait
varian parfum yang best seller serta keyakinan konsumen terhadap kemampuan
produk menyamarkan bau Kkeringat juga menjadi faktor penting yang
dipertimbangkan oleh konsumen. Temuan penelitian memberikan hasil bahwa
expertise tidak mempengaruhi trust pada produk parfum oleh konsumen generasi
Y dan Z. Pengguna parfum dan merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan
Victoria’s Secret menekankan terdapat hal kompleks dari perilaku konsumen dalam
kelompok demografi ini terdapat hal yang lebih penting daripada pengetahuan

teknis dalam memengaruhi kepercayaan. Faktor-faktor lain bisa menjadi alasan
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utama dalam membangun kepercayaan pengguna produk parfum, sehingga hal ini
memerlukan perhatian lebih dalam strategi pemasaran. Hasil penelitian ini dapat
membantu merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret
dalam meningkatkan kualitas pemasaran produk dengan keaslian pemasar agar
konsumen memiliki kepuasan terhadap produk yang dapat mengarah pada minat

beli.

Hipotesis hubungan antara authenticity terhadap trust memiliki pengaruh
tidak signifikan. Authenticity dalam beberapa kondisi dapat memberikan dampak
positif terhadap konsumen terutama jika konsumen merasa bahwa influencer tulus
dalam memberikan rekomendasi parfum. Antusiasme influencer dalam
memperkenalkan harga terbaik juga bisa memengaruhi bagaimana konsumen
menilai keaslian rekomendasi tersebut. Authenticity yang berlebihan atau terlihat
dibuat-buat justru bisa menimbulkan ketidakpercayaan konsumen. Penelitian
menemukan bahwa meskipun influencer terlihat autentik, jika mereka terlalu sering
mempromosikan produk, konsumen bisa merasa skeptis yang mengurangi
kepercayaan. Generasi ini menghargai hubungan emosional yang asli tetapi cepat
mendeteksi ketika keaslian tampak dibuat-buat atau tidak tulus. Produk yang
bertanggung jawab terhadap lingkungan produksinya juga menjadi salah satu
pertimbangan penting bagi konsumen membangun kepercayaan terhadap merek.
Hubungan antara Generasi Y dan Z sebagai pengguna parfum menyoroti betapa
pentingnya keseimbangan antara keaslian dan kepercayaan dalam membentuk
perilaku pembelian. Influencer yang dianggap terlalu promosi dapat merusak

keaslian dan mengurangi kepercayaan di antara konsumen. Hasil penelitian ini
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dapat membantu merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret
dalam meningkatkan kualitas pemasaran produk dengan keaslian pemasaran agar
konsumen memiliki kepercayaan terhadap produk yang dapat mengarah pada minat

beli.

Hipotesis hubungan antara subjective norm terhadap trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Subjective norm merupakan pengaruh sosial dari
lingkungan terhadap perilaku atau keputusan mengenai suatu objek. Subjective
norm atau norma sosial subjektif, yang melibatkan tekanan sosial dari teman atau
kelompok, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap trust. Konsumen generasi
Y dan Z, sering kali mengandalkan pendapat orang-orang di sekitar mereka atau
tren yang direkomendasikan oleh influencer saat memilih parfum. Konsumen
mengikuti tren pembelian produk parfum ini seperti yang ditawarkan influencer,
dan ketika banyak orang di lingkungannya mendukung sebuah produk parfum,
konsumen cenderung membangun rasa percaya terhadap produk tersebut.
Konsumen sangat dipengaruhi oleh pendapat dan perilaku orang-orang di sekitar
mereka, termasuk rekomendasi dari para influencer saat memilih produk parfum.
Mayoritas lingkungannya mempercayai produk tertentu, seperti produk dari
HMNS, The Body Shop, Zara, atau Victoria's Secret, konsumen cenderung
mengembangkan kepercayaan pada produk tersebut. Dukungan dari lingkungan
mereka memberikan bentuk kepercayaan sehingga lebih mudah bagi mereka untuk
memercayai produk tanpa perlu pengalaman langsung. Kepercayaan terhadap
produk mengenai konsep desain produk parfum ini sesuai dengan tren yang sedang

populer juga memainkan peran dalam membangun kepercayaan konsumen
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Generasi Y dan Z yang sangat tenggelam dalam media sosial. Hasil penelitian ini
dapat membantu merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret
dalam meningkatkan kualitas pemasaran produk melalui norma subjektif agar
konsumen memiliki kepercayaan terhadap produk yang dapat mengarah pada minat

beli.

Hipotesis hubungan antara trust terhadap product attitude memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Penelitian menunjukkan bahwa trust memiliki
pengaruh positif terhadap product attitude atau product attitude. Konsumen
memiliki rasa percaya yang tinggi terhadap merek atau influencer yang
merekomendasikan parfum, mereka cenderung memiliki sikap yang lebih positif
terhadap produk tersebut. Influencer memiliki dapat membandingkan komposisi
bahan baku parfum yang dipromosikan, sehingga menambah kepercayaan
konsumen terhadap produk yang dipilih. Kepercayaan meminimalkan keraguan
terhadap kualitas produk dan meningkatkan penerimaan serta kepuasan. Konsumen
merasa lebih yakin dalam keputusan pembelian mereka. Produk parfum seperti
HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria's Secret yang umumnya didukung oleh
influencer, kepercayaan memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
audiens target terhadap produk-produk ini. Konsumen bahkan rela melakukan
upaya lebih keras dalam membeli produk parfum yang mereka percayai. Influencer
berperan sebagai tokoh kunci dalam memandu persepsi Generasi Y dan Z,
membantu membentuk sikap positif terhadap merek parfum ini, yang mengarah
pada keterlibatan dan loyalitas konsumen yang lebih besar. Hasil penelitian ini

dapat membantu merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret
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dalam meningkatkan kualitas pemasaran produk dengan membangun kepercayaan

agar konsumen memiliki perilaku terhadap produk yang positif.

Hipotesis hubungan antara trust terhadap loyalty to influencer memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Trust juga berperan penting dalam membangun
loyalty to influencer. Konsumen mempercayai seorang influencer dalam
rekomendasi parfum, mereka cenderung menjadi lebih loyal terhadap influencer
tersebut, bahkan sering kali mengikuti konten baru atau rekomendasi produk
lainnya dari influencer yang sama. Kepercayaan konsumen terhadap keamanan
bahan yang digunakan juga memainkan peran penting dalam memperkuat loyalitas
ini. Loyalitas ini terbentuk karena adanya keyakinan bahwa influencer memiliki
niat baik dalam merekomendasikan produk. Kesetiaan ini terwujud dalam bentuk
konsumen yang secara konsisten mengikuti konten baru influencer dan memercayai
rekomendasi produk tambahan. Generasi Y dan Z yang mulai membangun
kesetiaan ini dalam bentuk konsisten mengikuti konten baru influencer dan
mempercayai rekomendasi produk tambahan. Niat mengunjungi kembali akun
media sosial influencer produk parfum dalam waktu dekat menunjukkan adanya
hubungan yang terus dibangun berdasarkan kepercayaan. Loyalitas ini dipupuk
karena konsumen percaya bahwa influencer memiliki kesesuaian dan sungguh-
sungguh ingin merekomendasikan produk berkualitas tinggi. Ikatan emosional
yang tercipta melalui kepercayaan mengarah pada keterlibatan jangka panjang
dengan influencer. Hubungan ini memperkuat dampak influencer terhadap pilihan
konsumen, memperkuat pengaruh mereka dalam memandu pembelian parfum di

seluruh merek terkenal ini. Hasil penelitian ini dapat membantu merek parfum

141



HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret dalam meningkatkan kualitas
pemasaran produk dengan membangun kepercayaan dari konsumen agar terbangun

loyalitas terhadap influencer.

Hipotesis hubungan antara trust terhadap purchase intention memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Penelitian menunjukkan bahwa trust memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention atau niat untuk membeli.
Konsumen memiliki kepercayaan terhadap produk atau influencer yang
merekomendasikan produk parfum, mereka lebih cenderung untuk melakukan
pembelian. Kepercayaan konsumen terhadap kemampuan parfum dalam mengatasi
permasalahan bau yang kurang sedap berperan penting dalam memperkuat niat
mereka untuk membeli produk. Kepercayaan mengurangi risiko persepsi dan
meningkatkan keyakinan konsumen generasi Y dan Z terhadap keputusan
pembelian. Meningkatnya keyakinan ini mendorong mereka untuk melanjutkan
pembelian parfum, karena mereka yakin produk tersebut akan memenuhi harapan
mereka dan memberikan nilai. Influencer memainkan peran penting dalam proses
ini dengan menjembatani kesenjangan antara minat awal konsumen dan keputusan
akhir untuk membeli, khususnya ketika konsumen mencari panduan dalam memilih
parfum yang mencerminkan preferensi pribadi mereka. Kepercayaan tidak hanya
menumbuhkan sikap positif terhadap produk tetapi juga mendorong niat untuk
membeli. Konsumen berencana membeli kembali produk parfum jika mereka
merasa puas dengan kinerja dan kualitas produk tersebut. Hasil penelitian ini dapat

membantu merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret
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dalam meningkatkan kualitas pemasaran produk dengan membangun kepercayaan

agar konsumen memiliki minat beli terhadap produk parfum.

5.2.Impilkasi Penelitian
Hasil penelitian pada 190 responden terdapat beberapa implikasi yang bisa

diterapkan oleh manajer perusahaan merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara

dan Victoria’s Secret.

5.2.1. Implikasi Akademik
Penelitian ini memberikan kontribusi dengan menggunakan Social

Exchange Theory. Teori ini membantu memahami faktor-faktor apa saja yang dapat
mendorong atau menghambat keputusan konsumen untuk membeli produk parfum.
Penelitian ini menjelaskan bagaimana hubungan antara subjective norm dan trust
yang dibangun oleh influencer untuk mendorong loyalty to influencer, terutama
pada generasi Y dan Z. Teori ini memberikan wawasan penting tentang konsumen
melakukan pertukaran sosial dengan influencer, di mana mereka memberikan
kepercayaan sebagai imbalan atas informasi yang bernilai dan sesuai dengan
harapan mereka. Subjective norm yang dirasakan dari lingkungan seperti teman atau
influencer berperan penting dalam membentuk trust terhadap suatu produk.
Konsumen merasakan bahwa orang-orang di sekitar mereka mendukung produk
parfum tertentu, kepercayaan terhadap produk tersebut akan semakin kuat. Trust
yang telah terbentuk tersebut secara langsung mempengaruhi loyalty to influencer
untuk membeli produk parfum. Konsumen yang mempercayai sebuah produk atau
rekomendasi dari influencer lebih cenderung untuk melakukan pembelian karena

mereka merasa yakin bahwa keputusan mereka akan menghasilkan manfaat yang
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diharapkan, sehingga pertukaran sosial antara konsumen dan influencer menjadi
semakin kuat. Hambatan seperti keahlian, keaslian atau norma subjektif terhadap
pemasaran merek dapat mempengaruhi keputusan konsumen. Pemasar parfum
dapat merancang strategi yang lebih efektif untuk memengaruhi sikap konsumen
dan meningkatkan penjualan dengan memahami interaksi antara faktor-faktor
tersebut. Penelitian ini menguji adanya peran kepercayaan dalam mempengaruhi

niat untuk membeli produk.

Penelitian ini secara mendalam menyelidiki bagaimana norma subjektif
mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam menciptakan niat beli produk
parfum. Penelitian ini berupaya mengisi gap penelitian yang ada dengan mengkaji
bagaimana subjective norm berperan dalam membentuk trust, serta bagaimana trust
mempengaruhi loyalty to influencer produk parfum. Penelitian ini juga ingin
membuktikan bahwa norma sosial memiliki pengaruh besar dalam mengoptimalkan
kepercayaan terhadap influencer. Penelitian ini memberikan kontribusi akademik
dengan menghubungkan trust dan loyalty to influencer dalam konteks perilaku
konsumen, terutama dalam industri parfum. Dengan mengaitkan kedua variabel ini,
penelitian ini memberikan wawasan baru tentang bagaimana konsumen
membangun norma subjektif dan kepercayaan dalam mempengaruhi minat beli

mereka.

Penelitian ini memberikan pemahaman yang mendalam tentang niat beli
pada pengguna produk parfum, dengan fokus utama pada generasi Y dan Z sebagai
subjek penelitian. Penelitian ini  mengidentifikasi berbagai faktor yang

memengaruhi keputusan pembelian dengan mengeksplorasi bagaimana kedua
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generasi tersebut berinteraksi dengan produk parfum. Interaksi dengan produk
dapat berupa pencarian informasi mengenai preferensi parfum, promosi di media
sosial, dan tren wangi-wangian. Niat beli dari sudut pandang generasi Y dan Z
sangat penting untuk dikaji, karena kedua kelompok ini merupakan konsumen
utama di pasar parfum saat ini. Generasi Y dan Z memiliki kebiasaan serta
ekspektasi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya. Subjek penelitian ini
adalah generasi Y dan Z yang berada pada rentang usia 17 hingga 38 tahun, yang
merupakan pengguna aktif produk parfum. Objek penelitian ini adalah produk
parfum. Pemilihan objek dan subjek penelitian ini cukup sesuai, sehingga hasilnya
dapat digunakan oleh perusahaan dalam mempertimbangkan strategi pemasaran

yang akan diterapkan.

Penelitian ini merekomendasikan pemanfaatan brand love sebagai variabel
kebaruan dalam kajian selanjutnya. Pemasaran produk parfum sangat signifikan
dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era digital saat ini. Variabel
brand love berfokus pada bagaimana konsumen membangun keterikatan emosional
dan rasa suka terhadap merek parfum di media sosial, seperti melalui interaksi
positif dengan konten merek, rekomendasi dari influencer, dan pengalaman
pengguna yang dibagikan secara online. Teori Stimulus-Organism-Response (S—O-
R) digunakan sebagai dasar untuk menganalisis variabel ini. Teori ini menjelaskan
bahwa stimulus eksternal, dalam hal ini aktivitas pemasaran di media sosial dapat
memicu proses internal dalam diri konsumen yang kemudian memengaruhi respons
atau perilaku mereka. S-O-R dalam penelitian ini dapat menjelaskan bagaimana

aktivitas pemasaran di media sosial memengaruhi sikap konsumen terhadap
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parfum, norma sosial yang mereka amati dari lingkungan, serta persepsi mereka
tentang kemampuan untuk membeli produk tersebut. Teori ini memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang proses kognitif dan emosional yang
terjadi, serta bagaimana persepsi terhadap pemasaran media sosial dapat
memengaruhi emosi, sikap, dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk

parfum.

5.2.2. Implikasi Praktis
Hasil penelitian ini memberikan wawasan yang baru bagi mahasiswa terkait

dengan industri parfum. Harapannya mampu berkontribusi pada pola pikir dan
dimanfaatkan untuk referensi selanjutnya mengenai expertise, authenticity,
subjective norm, trust, product attitude, loyalty to influencer dan purchase
intention. Studi ini memberikan referensi empiris yang kuat untuk studi-studi
mendatang terkait dengan pengaruh trust terhadap loyalty to influencer pada produk
parfum HMNS, The Body Shop, Zara, dan Victoria’s Secret. Mahasiswa dapat
memahami penerapan teori dalam konteks praktis dan memperdalam pengetahuan
tentang bagaimana variabel kepercayaan berperan dalam perilaku konsumen. Studi
ini dapat digunakan sebagai acuan bagi mahasiswa dalam penulisan tugas akhir

penelitian

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan wawasan berdasarkan
bukti empiris mengenai hasil penelitian terkait dengan trust terhadap loyalty to
influencer pada produk parfum. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat
memberi manfaat untuk pihak yang memerlukan sumber referensi dan dapat

menjadi acuan dalam melakukan sebuah penelitian. Interaksi yang dilakukan
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merujuk pada kegiatan konsumen satu dengan yang lainnya dalam bertukar
pendapat mengenai kelebihan dan kekurangan suatu produk. Wawasan lain yang
diberikan pada penelitian selanjutnya adalah terdapat hubungan variabel tambahan
yaitu subjective norm dengan variabel inti yaitu trust yang memiliki pengaruh
positif dan signifikan. Penelitian ini juga menjadi bukti empiris dengan
membuktikan bahwa trust akan memicu munculnya niat untuk membeli produk

parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan Victoria’s Secret.

Penelitian ini juga dapat membantu pihak perusahaan dan manajer
mengenai produk parfum. Perusahaan atau manajer dapat mengetahui faktor-faktor
yang memengaruhi niat pembelian dalam strategi pemasaran. Perusahaan The Body
Shop sangat sesuai untuk diajak bekerja sama dalam penelitian ini karena posisi dan
karakteristiknya yang signifikan di pasar parfum Indonesia. The Body Shop sebagai
perusahaan parfum utama, yang menekankan produk berbasis alami dan
keberlanjutan relevan dalam konteks ini. Perusahaan The Body Shop dapat
memanfaatkan wawasan dari penelitian ini mengenai bagaimana norma subjektif
dan kepercayaan merek memengaruhi niat beli konsumen. Seorang manajer dapat
mengumpulkan data dan umpan balik dari konsumen untuk mendapatkan wawasan
mendalam mengenai bagaimana faktor sosial dapat memengaruhi persepsi dan niat
pembelian. Manajer dapat bekerja sama dengan tim pemasaran untuk merancang
inisiatif yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, seperti meningkatkan
kualitas produk, memperjelas komunikasi merek, dan menanggapi umpan balik

konsumen dengan lebih efektif.
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5.3.Keterbatasan Penelitian
Penelitian memiliki keterbatasan yang dapat dijelaskan sebagai berikut.

Penelitian ini mengalami keterbatasan dalam mengumpulkan sampel karena hanya
berhasil mendapatkan 190 responden yang memenuhi kriteria yang dibutuhkan.
Beberapa responden tidak memenuhi syarat sehingga hasilnya tidak dapat
sepenuhnya mencerminkan populasi pengguna produk parfum. Sebagai
konsekuensinya dari 220 jumlah responden yang dapat digunakan dalam analisis
data harus dikurangi menjadi 190 responden untuk memastikan keoptimalan hasil
penelitian. Penelitian ini memiliki keterbatasan terkait penyebaran responden yang
tidak merata dalam hal usia, pekerjaan, maupun domisili responden. Persentase

yang didapatkan oleh penulis memiliki perbedaan yang cukup jauh.

Keterbatasan lain pada penelitian ini yaitu pembahasan dari beberapa
variabel yang mempengaruhi niat pembelian pada produk parfum. Pada penelitian
ini hanya 7 variabel yakni expertise, authenticity, subjective norm, trust, product
attitude, loyalty to influencer dan purchase intention. Banyak variabel atau faktor
lainnya yang belum dibahas pada penelitian ini, di mana mampu memengaruhi
loyalty to influencer produk parfum. Keterbatasan dalam penelitian ini juga hanya
pada tahap menimbulkan loyalty to influencer sehingga penelitian ini belum bisa

menunjukkan dampak yang maksimal yang terjadi di lapangan bagi perusahaan

Hasil penelitian ini berhenti pada loyalty to influencer terhadap produk
parfum sehingga belum dapat memberi dampak yang signifikan terhadap
perusahaan karena penelitian ini tidak memiliki fokus pada keputusan pembelian.

Penelitian ini belum bisa membuktikan hasil penjualan di lapangan karena
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keterbatasan responden pada penelitian ini belum mengarah ke pembelian produk
melalui pemasaran influencer. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan pada
pemilihan subjek, karena hanya berfokus pada generasi Y dan Z. Fakta sebenarnya
adalah produk parfum tidak hanya digunakan oleh generasi Y dan Z. Produk parfum
dapat digunakan oleh semua generasi umur, seperti generasi baby boomers dan
generasi X.
5.4.Saran

Saran yang bisa diberikan oleh penulis adalah sebaiknya penelitian
selanjutnya memberikan kebaruan mengenai objek yang diteliti jika terdapat topik
yang sama dengan penelitian ini. Objek yang digunakan pada penelitian berikutnya
sebaiknya mempunyai kebaruan dan keunikan dari objek sebelumnya. Objek
penelitian ini adalah produk parfum dari merek HMNS, The Body Shop, Zara dan
Victoria’s Secret. Penelitian selanjutnya dapat menentukan objek dengan
pertimbangan trend terkini dan banyak digunakan oleh masyarakat. Sektor usaha
yang sampai saat ini terus berkembang dan dibutuhkan oleh masyarakat diantaranya
seperti industri elektronik seperti objek smartphone dan smartwatch dan industri
footwear untuk produk-produk sneakers unggulan. Penulis mengharapkan
penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek yang telah disarankan. Penelitian
selanjutkan diharapkan mampu untuk memiliki kebaruan dengan penelitian

sebelumnya.

Saran lain untuk penelitian selanjutnya terkait dengan subjek yang akan
digunakan. Penulis berharap pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan

subjek dari masyarakat usia produktif dengan rentang usia 15 sampai 64 tahun.

149



Subjek yang diusulkan penulis memerlukan penelitian lebih lanjut. Tujuan dari

upaya tersebut adalah untuk mendapatkan pemerataan sampel penelitian.

Penulis telah berkontribusi pada sebuah teori ketika melakukan penelitian
ini, yakni dengan menggunakan Social Exchange Theory. Penulis juga memiliki
saran untuk penelitian selanjutnya agar dapat menggunakan teori yang berbeda atau
menggabungkan dengan salah satu teori. Teori Stimulus-Organism-Response (S—
O-R) memberikan wawasan mengenai bagaimana konsumen merespons berbagai
stimulus eksternal, seperti aktivitas pemasaran dan interaksi di media sosial. Teori
ini digunakan pemasar untuk membantu memahami proses kognitif dan emosional
yang terjadi dalam diri konsumen saat mereka mempertimbangkan untuk membeli
produk. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dapat membantu

perusahaan dapat merespons dengan lebih cepat terhadap perubahan tren pasar.

Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel yang dapat
mempengaruhi loyalty to influencer. Variabel pada penelitian ini yang dapat
mempengaruhi loyalty to influencer diantaranya brand love, interaction, customer
satisfaction dan advertising effectiveness. Penulis memberikan saran lain mengenai
penambahan variabel baru. Penulis memberikan saran kebaruan dengan
menambahkan variabel brand love. Brand Love dapat mempengaruhi niat
pembelian terhadap produk. Penambahan variabel baru dan perubahan pada teori
yang digunakan bertujuan agar penelitian selanjutnya dapat lebih bervariasi.
Penelitian selanjutnya diharapkan mampu untuk mendapatkan temuan penelitian

yang lebih baik dan akurat
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Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer pada industri parfum
untuk menimbulkan kesetiaan merek konsumen pada produk parfum tersebut.
Konsumen merasa senang membeli produk parfum karena memiliki kemasan yang
unik disaat bersamaan konsumen yakin menggunakan produk parfum ini karena
dapat menyamarkan bau keringat. Konsumen tertarik dengan parfum yang memiliki
kemasan yang menarikk tetapi tetap memiliki manfaat fungsional. Saran pertama
yang penulis berikan kepada manajer untuk mengembangkan strategi pemasaran
yang menekankan desain kemasan yang menarik dan fungsionalitas produk,
sehingga dapat menarik perhatian konsumen sekaligus memberikan keyakinan akan
kualitasnya. Manajer harus memanfaatkan aspek tersebut untuk menarik perhatian
dan mempertahankan loyalitas konsumen. Konsumen memandang produk parfum
ini bertanggung jawab terhadap lingkungan produksinya yang menciptakan kesan
positif dan kepercayaan terhadap merek. Persepsi tersebut mendorong konsumen
untuk lebih terlibat, sehingga mereka berniat mengunjungi kembali akun media
sosial influencer produk parfum ini dalam waktu dekat. Persepsi positif terhadap
komitmen lingkungan produk memperkuat hubungan antara konsumen dan
influencer, serta memperkuat loyalitas terhadap influencer. Saran kedua yang
penulis berikan kepada manajer harus menonjolkan aspek keberlanjutan dari
produk dengan bekerja sama dengan influencer yang peduli lingkungan. Media
pemasaran yang dapat digunakan adalah TikTok di mana cerita tentang tanggung
jawab lingkungan dalam proses produksi dapat dikomunikasikan secara menarik
melalui video. Saran ketiga yang penulis berikan kepada manajer adalah dengan

menggabungkan seluruh aspek penting dari saran sebelumnya yaitu nilai estetika
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dan fungsi parfum yang sejalan dengan tren konsumen yang peduli lingkungan,
sambil tetap menjaga keterlibatan aktif konsumen melalui media sosial influencer.
Merek parfum HMNS, The Body Shop, Zara dan Victoria’s Secret dapat
berkolaborasi dengan Abel Cantika, sebagai beauty influencer dengan citra yang
clean dan natural, ia dapat menggabungkan aspek kemasan produk yang menarik,
manfaat menyamarkan bau keringat, dan nilai tanggung jawab lingkungan. Abel
Cantika dikenal sering membahas produk kecantikan yang fungsional dan ramah
lingkungan, sehingga bisa memperkuat pesan yang ingin disampaikan. Media sosial
yang dapat digunakan dalam memasarkan produk kolaborasi ini adalah Instagram
Stories dan Reels untuk konten video singkat yang menyoroti kemasan dan manfaat
produk. Video yang ditampilkan juga dapat memuat review lebih mendalam tentang
pengalaman pribadi Abel dalam menggunakan parfum. Citra sebagai influencer
yang mempromosikan produk sesuai pengalaman penggunaan dengan review jujur
dengan gaya komunikasi yang menarik dan mudah dipahami generasi Y dan Z

membuat banyak pengikutnya yang loyal.
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LAMPIRAN
Lampiran 1: Mini Riset
Peneliti melakukan penyebaran kuesioner yang memuat mini riset tentang
influencer parfum untuk mendukung subjek dan objek yang dipilih. Responden
yang telah mengisi kuesioner sebanyak 63 responden dengan rangkuman sebagai
berikut:

Hasil Mini Riset Jenis Kelamin

1. Jenis kelamin
63 responses

@ Laki-laki
@ Perempuan

Gambar diatas menunjukkan sebanyak 63 responden yang telah menjawab
kuesioner sebanyak 32 atau 50,8% responden berjenis kelamin perempuan dan
sebanyak 31 responden berjenis kelamin laki-laki. Hasil menunjukkan bahwa hanya
terpaut selisih 1,6% responden didominasi berjenis kelamin perempuan.
Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa penggunaan parfum digunakan untuk semua

jenis kelamin.

Hasil Mini Riset Usia Responden
2. Usia

63 responses

@ 18-24 tahun

@ 25-34 tahun
35-44 tahun

@ 45-54 tahun

@ 55-64 tahun

@ 65 tahun keatas
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Gambar diatas memperlihatkan sebanyak 63 responden yang telah mengisi
kuesioner. Sebanyak 30 responden berusia 18-24 tahun atau sebanyak 47,6% dan
29 responden berusia 25-34 tahun atau sebanyak 46%. Sebanyak 4 responden
berusia 35-44 tahun atau sebanyak 6,3% yang merupakan responden paling sedikit
dalam golongan usia. Hasil ini menunjukkan bahwa dominasi responden berasal
dari generasi Y yang saat penggambilan data berusia 28-43 tahun dan generasi Z
yang saat pengambilan data berusia 12-27 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa

generasi Y dan Z merupakan pengguna produk parfum.

Hasil Mini Riset Pendidikan Terakhir
3. Pendidikan terakhir

63 responses

@ SD atau sederajat
@ SMP atau sederajat

SMA atau sederajat
@ S1 atau sederajat
gi— @ S2 atau sederajat
= ———

@ S3 atau sederajat
@ D3

Gambar diatas menunjukkan pendidikan terakhir dari 63 responden.
Mayoritas responden yang mengisi kuesioner terdapat 45 responden atau 71,4%
responden dengan pendidikan terakhir S1 atau sederajat. Sebanyak 11 responden
atau 17,5% pendidikan terakhir SMA atau sederajat, data selanjutnya menunjukkan
5 responden atau 7,9% memiliki pendidikan terakhir S2 atau sederajat. Responden
dengan pendidikan terakhir SMP atau sederajat dan D3 atau sederajat sebanyak
masing-masing 1 responden atau 1,6% dari total responden yang mengisi kuesioner.
Hal ini menunjukkan bahwa hampir semua lapisan pendidikan menjadi pengguna

parfum dalam kehidupan sehari-hari.
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Hasil Mini Riset Penghasilan Responden

4. Penghasilan/pendapatan per bulan
63 responses

@ Kurang dari Rp 2.000.000

@ Rp 2.100.000 - Rp 5.000.000
Rp 5.100.000 - Rp 8.000.000

@ Lebih dari Rp 8.000.000

Q.

4

Gambar diatas menunjukkan hasil penghasilan atau pendapatan per bulan

dari responden mini riset. Sebanyak 23 responden atau 36,5% memiliki penghasilan
perbulan berkisar Rp 2.100.000 — Rp 5.000.000. Sebanyak 16 responden atau
25,4% memiliki penghasilan perbulan berkisar Rp 5.100.000 — Rp 8.000.000 diikuti
dengan 14 responden atau 22,3% yang memiliki penghasilan lebih dari Rp
8.000.000. Penghasilan dengan pengisi responden paling sedikit yaitu 9 responden
atau 14,3% memiliki penghasilan perbulan kurang dari Rp 2.000.000 dan 1
responden atau 1,6% memilih tidak menjawab penghasilan perbulannya. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa penggunaan parfum penting bagi semua tingkat

pendapatan.

Hasil Mini Riset Pekerjaan Responden

5. Pekerjaan
63 responses

@ Pelajar/Mahasiswa

@ Wiraswasta
Pegawai Negeri

@ Pegawai Swasta

@ Pegawai BUMN

@ Advokat

@ Tenaga harian

@ RT

Gambar diatas menunjukkan pekerjaan responden yang mengisi kuesioner.

Hasil menunjukkan bahwa pekerjaan terbanyak yang mengisi kuesioner oleh 30
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responden atau 47,6% bekerja sebagai pegawai swasta. Sebanyak 16 responden
atau 25,4% merupakan pelajar atau mahasiswa, kemudian sebanyak 11 responden
atau 17,5% bekerja sebagai wiraswasta. Sebanyak 2 responden atau 3,2% bekerja
sebagai pegawai negeri dan sisanya masing-masing 1 responden atau 1,6% bekerja
sebagai pegawai BUMN, Advokat, Tenaga Harian dan Ibu Rumah Tangga. Hal ini
menunjukkan bahwa hampir semua latar belakang pekerjaan merasa bahwa

pengguna parfum penting untuk digunakan sehari-hari.

Hasil Mini Riset Influencer Parfum bagi Responden

6. Sejauh mana anda mengenal influencer parfum di media sosial?
63 responses

@ Mengenal influencer parfum

@ Mengikuti akun dan kentennya secara
rutin

Berinteraksi dengan influencer parfum

@ Mengetahui kegiatan dan kehidupan
pribadi mereka

@ Tidak begitu mengikuti

@ Belum sama sekali

@ tidak terlalu mengenal karena kontennya
jarang sekali muncul di medsos saya

Gambar diatas menunjukkan sejauh mana responden mengenal influencer
parfum di media sosial. Hasil menunjukkan bahwa 24 responden atau 38,1% yang
mengikuti akun dan konten influencer parfum secara rutin kemudian sebanyak 23
responden atau 36,5% yang mengenal influencer parfum. Sebanyak 8 responden
atau 12,7% berinteraksi dengan influencer parfum dan 5 responden atau 7,9%
mengetahui kegiatan dan kehidupan pribadi mereka. Pernyataan responden
menunjukkan bahwa mereka mengenal influencer parfum di media sosial.
Responden yang merasa tidak mengenal influencer parfum sebanyak 3 responden
yang mengisi kuesioner. Hasil ini menunjukkan mayoritas responden yang mengisi

mini riset ini mengenal influencer parfum di media sosial.

170



Hasil Mini Riset Penggunaan Parfum Dalam Seminggu

7. Seberapa sering anda menggunakan parfum dalam seminggu?
63 responses
@ Setiap hari
@ 4-6 kali seminggu
1-3 kali seminggu
@ Tidak pemah

Gambar diatas menunjukkan frekuensi penggunaan parfum responden

dalam seminggu. Hasil menunjukkan mayoritas sebanyak 40 reponden atau 63,5%
menggunakan parfum setiap hari. Sebanyak 15 responden atau 23,8%
menggunakan parfum 4-6 kali dalam seminggu dan 8 responden atau 12,7%
menggunakan parfum 1-3 kali dalam seminggu. Tidak terdapat responden yang
tidak pernah menggunakan parfum dalam seminggu. Hasil ini menunjukkan bahwa
penggunaan parfum dalam seminggu dilakukan oleh seluruh responden karena

dianggap penting.

Hasil Mini Riset Peringkat Parfum

Tabel Hasil Mini Riset Peringkat Merek Parfum yang Dipilih Responden

No Merek Parfum R1 R2 R3 | R4 | RS
1 HMNS 11 3 3 5 8
2 The Body Shop 11 7 9 6 5
3 Zara 8 14 7 9 4
4 Victoria’s Secret 6 14 7 9 4
5 YSL 3 4 3 5 6
6 Dior 2 6 5 7 3
7 Kahf 2 6 8 6 1
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8 Chanel 1 2 2 6 5

9 Bvlgari 0 1 4 4 3

10 Geamoore 0 5 3 6 4

11 Lain-lain (Saff & Co, Miniso, | 22 3 4 5 3
Ralph Lauren)

Pada gambar dan tabel diatas menunjukkan hasil dari pemeringkatan merek

parfum yang dipilih oleh responden. Sebanyak 11 responden memposisikan HMNS

dan The Body Shop sebagai peringkat pertama dan kedua yang dipilih masing-

masing 11 responden. Peringkat ketiga oleh merek Zara sebanyak 8 responden dan

peringkat keempat oleh merek Victoria’s Secret sebanyak 6 responden. Pada opsi

lainnya responden menuliskan jawaban sendiri menuliskan jawaban sendiri. Hasil

mini riset menunjukkan bahwa HMNS dan The Body Shop menjadi pilihan pertama

responden. Terdapat gap antara peringkat HMNS dan The Body Shop dengan

merek parfum yang lain.

Hasil Mini Riset Rangking Pilihan Merek Parfum

Merek Parfum

® HMNS

® The Body Shop
Zara

B Victoria’s Secret

mYSL
Dior

m Kahf

m Chanel

m Bvlgari

m Geamoore

® Lain-lain

Gambar diatas menunjukkan hasil perangkingan merek parfum berdasarkan

pada pilihan responden. Pada mini riset ini HMNS dan The Body Shop masing-

masing dipilih oleh 11 responden atau 17% sebagai pilihan pertama dan kedua.
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Parfum Bvlgari dan Geamoore tidak dipilih responden untuk menjadi rangking
pertama. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa HMNS dan The Body Shop
menjadi pilihan parfum terbanyak yang dipilih oleh responden disusul oleh Zara

kemudian Victoria’s Secret.

Hasil Mini Riset Merek Parfum Pilihan Lain Responden

Jika anda sering menggunakan merek parfum selain yang disebutkan diatas, mohon untuk

menuliskan merek parfum tersebut
45 responses

3

3 (G!T%)
2(44%) 2(4.4%) 2 (244:4%)
2 i I
(A AL2:20A LA LA LA LAA02:2%) WALALALA(ALAL2:205(A (A LAAA(ALALALALALA LA AL LA 422

1

0

Extream Mykonos Saff & co, Miniso, Pu... giordani gold essenz...
Cacharel Jo Malone Posh Man / Axe Sotb saff&co,

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan merek parfum lain pilihan
responden. Hasil mini riset menunjukkan sebanyak 4 responden menjawab merek
parfum Saff & Co dan 3 responden menjawab Miniso. Sebanyak 11 responden
memiliki masing-masing pilihan merek parfum yang berbeda dan 4 responden tidak
memberikan jawaban merek parfum lain. Berdasarkan hasil jawaban responden
Saff & Co merupakan merek parfum yang banyak digunakan selain pilihan yang
ada.

Hasil Mini Riset Keahlian Influencer Parfum
9. Apa yang anda lihat sebagai keahlian influencer parfum?

63 responses

@ Influencer ahli dalam bidang parfum

@ Influencer berpengetahuan luas dalam
bidang parfum
Influencer memenuhi syarat untuk
menawarkan produk parfum

@ Influencer terampil dalam bidang parfum

@ Cara mereka memberikan gambaran
kualitas parfum

@ Mengerti tentang olfactive parfume baik
midle top bottom notes, mengetahui je...
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Gambar diatas menunjukkan hal yang dilihat sebagai keahlian influencer
parfum berdasarkan jawaban dari responden. Berdasarkan jawaban dari 26
responden atau 41,3% berpendapat keahlian influencer dilihat dari influencer
berpengetahuan luas dalam bidang parfum. Sebanyak 9 responden atau 14,3%
menjawab influencer terampil dalam bidang parfum dan 9 responden atau 14,3%
menjawab influencer ahli dalam bidang parfum. Terdapat 2 responden atau 3,2%
berpendapat selain dari pilihan yang ada. Hasil menunjukkan bahwa mayoritas

responden melihat bahwa influencer berpengalaman luas dalam bidang parfum.

Hasil Mini Riset Keaslian Informasi yang Diberikan Influencer Parfum

10. Apa yang anda lihat sebagai keaslian informasi influencer parfum?
63 responses

@ Informasi yang diberikan influencer
parfum dapat diandalkan

@ Informasi yang diberikan influencer
parfum jujur
Influencer parfum memberikan informasi

23.8% =] dengan tulus

@ Informasi yang diberikan influencer
parfum dapat dipercaya

@ Saya akan mempercayai influencer
apabila dia mampu menjelaskan detail...

Gambar diatas menunjukkan hal yang dilihat sebagai keaslian informasi yang
diberikan oleh influencer kepada responden. Respon terbanyak dari 23 reponden
atau 36,5% menjawab keahlian dilihat dari informasi yang diberikan influencer
parfum dapat diandalkan. Sebanyak 10 responden menjawab influencer parfum
memberikan informasi dengan tulus. Satu responden atau 1,6% memiliki jawaban
lain mengenai keaslian informasi yang diberikan influencer parfum. Hasil
menunjukkan bahwa responden paling banyak melihat informasi yang diberikan

influencer parfum dapat diandalkan.
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Hasil Mini Riset Nilai Subjektif Mengenai Pembelian Parfum

11. Apa nilai subjektif dari orang sekitar anda mengenai pembelian parfum?
63 responses

@ Sebagian besar orang yang saya

sayangi mendukung pembelian parfum
@ Sebagian besar orang yang
pendapatnya penting bagi saya
menyetujui pembelian parfum
Sebagian besar crang seperti saya telah
melakukan pembelian parfum
@ Sebagian besar orang yang mirip
dengan saya telah melakukan
pembelian parfum

Gambar diatas menunjukkan nilai subjektif dari orang sekitar responden

mengenai pembelian parfum. Respon yang mengatakan bahwa sebagian besar
orang seperti saya telah melakukan pembelian parfum dan respon yang mengatakan
sebagian besar orang yang pendapatnya penting bagi saya menyetujui pembelian
parfum, masing-masing memiliki 21 responden atau 33,3%. Sebanyak 10
responden atau 15,9% memilih jawaban sebagian besar orang yang mirip dengan
saya telah melakukan pembelian parfum. Hasil menunjukkan bahwa responden
memilih bahwa sebagian besar orang seperti responden telah melakukan pembelian
parfum dan sebagian besar orang yang pendapatnya penting bagi responden

menyetujui pembelian parfum.

Hasil Mini Riset Kepercayaan Terhadap Influencer Parfum

12. Apa hal yang membuat anda dapat mempercayai influencer parfum?
63 responses

@ Konten yang dibuat influencer parfum
dapat diandalkan

@ Saya percaya dengan informasi yang
diberikan karena tidak akan mencoba
mengambil keuntungan dari para pen...
Influencer parfum bersikap lugas dan
jujur meskipun ada kepentingan pribadi
untuk mempromosikan produk parfum

@ Influencer parfum tidak akan berbohong
meskipun bisa mendapatkan keuntun...

Gambar diatas menunjukkan hal yang membuat responden dapat

mempercayai influencer parfum. Sebagian besar yaitu 31 responden atau 49,2%
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memilih jawaban influencer parfum bersikap lugas dan jujur meskipun ada
kepentingan pribadi untuk mempromosikan produk parfum. Sebanyak 6 responden
atau 9,5% memilih jawaban influencer parfum tidak akan berbohong meskipun bisa
mendapatkan keuntungan dari kebohongan tersebut. Hasil menunjukkan bahwa
mayoritas responden memilih jawaban influencer parfum bersikap lugas dan jujur

meskipun ada kepentingan pribadi untuk mempromosikan produk parfum.

Hasil Mini Riset Respon Terhadap Produk Parfum yang Dipromosikan

13. Apa respon anda terhadap produk parfum yang dipromosikan?
63 responses

@ Menyukai produk parfum
@ Menginginkan produk parfum
Tertarik dengan produk parfum

@ Mendapatkan keuntungan dari produk
parfum

Gambar diatas menunjukkan respon terhadap produk parfum yang
dipromosikan oleh influencer parfum. Mayoritas 39 responden atau 61,9%
menjawab tertarik dengan produk parfum. Sebanyak 1 responden atau 1,6%
memilih  jawaban mendapatkan keuntungan dari produk parfum. Hasil

menunjukkan bahwa mayoritas responden memilih tertarik dengan produk parfum.

Hasil Mini Riset Kesetiaan Terhadap Influencer Parfum

14. Apa bentuk kesetiaan anda terhadap influencer parfum favorit?
63 responses

aya akan merekomendasikan

® s k ki dasik
influencer parfum kepada seseorang

28.6% yang meminta saran saya

@ Saya mengatakan hal-hal positif tentang
influencer parfum
Saya berniat untuk terus mengikuti
influencer parfum

aya akan terus memperhatikan

® s kan t hatik

postingan dari influencer parfum
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Gambar diatas menunjukkan perilaku yang mencerminkan kesetiaan
terhadap influencer parfum yang difavoritkan oleh responden. Sebanyak 22
responden atau 34,9% memilih jawaban akan merekomendasikan influencer
parfum kepada seseorang yang meminta saran kepadanya. Sebanyak 11 responden
atau 17,5% memilih jawaban berniat untuk terus mengikuti influencer parfum.
Hasil menunjukkan responden paling banyak memilih jawaban akan
merekomendasikan influencer parfum kepada seeseorang yang meminta saran

kepadanya.

Hasil Mini Riset Niat Beli Terhadap Produk Parfum

15. Apakah anda memiliki niat beli terhadap produk yang direkomendasikan?
63 responses

@ Saya kemungkinan akan membeli
produk parfum

@ Saya cenderung akan membeli produk
parfum
Saya berkeinginan membeli produk
parfum

@ Saya akan mempertimbangkan untuk
membeli produk parfum

Gambar diatas menunjukkan niat beli terhadap produk yang
direkomendasikan oleh influencer parfum. Sebanyak 21 responden atau 33,3%
memilih jawaban berkeinginan membeli produk parfum. Sebanyak 13 responden
20,6% memilih jawaban cenderung akan membeli produk parfum. Hasil
menunjukkan responden paling banyak memilih jawaban berkeinginan membeli

produk parfum.
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Lampiran 2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama

Hal: Pengisian Kuesioner
Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Saudara/i
Ditempat
Assalamu’alaikum Wr. Wb
Dengam Hormat,

Perkenalkan saya, Salisa Fauziah (22911064) mahasiswa Program Studi Magister
Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (Ull). Saat ini
saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Trust dan Subjective Norm untuk
Optimalkan Loyalty to Influencer Melalui Social Exchange Theory”. Dalam penelitian ini

saya menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian tersebut.

Saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu dan
berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan kelengkapan
jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada penelitian ini
bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaanya untuk kepentingan penelitian. Atas perhatian,

ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/l, Saya ucapkan terima kasih.
Wassalamu’alaikum Wr. Wh

Hormat Saya,

Salisa Fauziah
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PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTIONS)

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian.

Bapak/lbu/Saudara/l diminta untuk memberi tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai.

1.

Apakah Bapak/lbu/Saudara/l berdomisili di wilayah ini? (Bandung,
Surabaya, Semarang, Medan, Tangerang dan Jakarta)

[1Ya [ ] Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/lIbu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih.
Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l berusia antara 17 - 38 tahun?

[1Ya [] Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/lbu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih
Apakah Bapak/lbu/Saudara/l pengguna produk parfum aktif?

[1Ya [] Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/lIbu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih
Apa produk parfum yang Bapak/lbu/Saudara/l gunakan?

[]HMNS [1The Body Shop  [] Zara [ [Victoria’s Secret
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i merupakan pengguna dari salah satu produk parfum
yang dipromosikan influencer HMNS (Christian Sugiono), The Body Shop
(Tasya Farasya), Zara (Michael David) dan Victoria’s Secret (Clarice),
silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika Bapak/lbu/Saudara/l bukan
pengguna salah satu produk parfum diatas di atas, silahkan berhenti disini.
Terima Kasih.

Berapa kali Bapak/lbu/Saudara/i menggunakan produk parfum dalam

seminggu?

[ ] Setiap hari  [] 4-6 kali [11-3 kali
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Identitas Responden

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/lbu/Saudara/i. Pilihlah
jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang dianggap
paling sesuai.

1. Nama

2. Domisili Berdasarkan Kabupaten/Kota

1 | Bandung

Surabaya

Semarang

2
3
4 | Medan
5
6

Tangerang

Jakarta

A. Data Demografi
Pertanyaan berikut berkenaan dengan latar belakang Bapak/lbu/Saudara/i.
Pilihlah jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang
dianggap paling sesuai.
1. Jenis Kelamin

1| Pria

2 | Wanita

2. Usia

1(17-22
23 -27
28 —33
34 - 38

EEN VST \S)
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3. Pendidikan Terakhir

1 | SD atau sederajat

SMP atau sederajat

SMA atau sederajat

Diploma atau sederajat

S1 atau sederajat

S2 atau sederajat

N N | B~ W DN

S3 atau sederajat

4. Pekerjaan

1 | Pegawai Swasta

Pelajar/Mahasiswa

Pegawai Negeri

2
3 | Wiraswasta
4
5

BUMN

5. Pendapatan/Penghasilan per Bulan
1 | Kurang dari Rp. 2.000.000

2 | Rp. 2.100.000 - Rp. 5.000.000
3 | Rp. 5.100.000 — Rp. 8.000.000
4 | Lebih dari Rp. 8.000.000

B. Daftar Pertanyaan
Instruksi: Daftar pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban. Pilihlah
salah satu jawaban yang menunjukkan referensi Bapak/Ibu/Saudara/i saat
menggunakan produk parfum yang dipilih antara HMNS/ The Body Shop/
Zara/ Victoria’s Secret (hanya memilih salah satu dari keempat merek

tersebut)
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Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju N =Netral  SS = Sangat Setuju

TS = Tidak Setuju S = Setuju

BAGIAN I

No Kriteria STS | ST SS

1 Saya merasa menggunakan produk parfum ini dapat
menambah kesan feminim dan maskulin.

2 | Saya tidak tertarik menggunakan produk parfum ini
karena didukung oleh influencer yang jujur.

3 | Saya merasa influencer parfum ini memiliki
komitmen untuk memberikan penjelasan produk
sesuai kebutuhan.

4 | Saya dengan senang hati menerima masukan dari
teman sebaya ketika mencoba tester dari produk
parfum ini.

5 | Saya merasa senang memilih produk parfum ini
karena influencer telah menggunakannya.

6 | Saya tidak senang menggunakan produk parfum ini
karena aromanya terlalu tajam dibanding yang lain.

7 | Saya menggunakan produk parfum ini karena aroman
dapat memberi kesan elegant.

BAGIAN II

No Kriteria STS | ST SS

8 | Saya merasa influencer dapat menyampaikan
keunggulan kemasan produk parfum ini sesuai yang
diharapkan.

9 | Saya tidak menerima informasi yang lengkap dari
influencer mengenai ketahanan wangi parfum ini.

10 | Saya melihat produk parfum ini memiliki reputasi
yang sangat bagus.

11 | Saya percaya konsep desain produk parfum ini sesuai
dengan tren yang ada.

12 | Saya merekomendasikan sanak keluarga untuk
mengikuti informasi yang diberikan influencer
terkait produk parfum ini.

13 | Saya tidak pernah memperhatikan iklan dan promosi
terkait harga pada produk parfum ini.
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14 | Saya berkeinginan mendapatkan produk parfum ini
ketika diadakan special event.

BAGIAN III

No Kriteria STS | ST SS

15 | Saya diberikan rekomendasi varian parfum yang best
seller oleh influencer.

16 | Saya merasa influencer membagikan katalog produk
parfum yang kurang lengkap kepada para
pengikutnya.

17 | Saya mengikuti trend pembelian produk parfum ini
seperti yang ditawarkan influencer.

18 | Saya memandang produk parfum ini bertanggung
jawab terhadap lingkungan produksinya.

19 | Saya rela melakukan upaya lebih keras dalam
membeli produk parfum ini.

20 | Saya tidak ingin mencoba penawaran produk parfum
ini di masa depan karena saran dari influencer.

21 | Saya berencana membeli kembali produk parfum ini.

BAGIAN 1V

No Kriteria STS | ST SS

22 | Saya merasa senang mendapatkan informasi terbaru
tentang produk parfum ini melalui iklan.

23 | Saya tidak senang menerima pendapat dari teman
dekat saat membeli produk parfum ini.

24 | Saya merasa senang influencer parfum ini
menunjukkan keahlian dalam membandingkan
komposisi bahan baku.

25 | Saya senang produk parfum ini membatasi
penggunaan alkohol.

26 | Saya membeli produk parfum ini karena terdapat ijin
BPOM.

27 | Saya ragu informasi yang diberikan influencer
produk parfum ini terkait pencarian varian produk
yang tepat.

28 | Saya merasa bergantung menggunakan produk parful
ini pada banyak situasi.
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BAGIAN YV

No Kriteria STS | ST SS

29 | Saya mendapatkan rekomendasi dari influencer
terkait produk parfum ini.

30 | Saya tidak yakin jaminan influencer yang
menyatakan produk parfum ini tidak menyebabkan
noda kuning pada warna baju.

31 | Saya merasa influencer sangat  antusias
memperkenalkan harga terbaik produk parfum ini.

32 | Saya merasa puas ketika menggunakan
produk parfum ini karena menambah percaya diri.

33 | Saya berniat mengunjungi kembali akun media sosial
influencer produk parfum ini dalam waktu dekat.

34 | Saya tidak membeli produk parfum ini karena tidak
sesuai dengan status sosial saat ini.

35 | Saya antusias menggunakan produk parfum ini karei
mudah dibawa dalam tas.

BAGIAN VI

No Kriteria STS | ST SS

36 | Saya yakin influencer memahami dengan baik setiap
aroma wangi produk parfum yang ditawarkan.

37 | Saya tidak yakin menggunakan produk parfum ini
karena dapat menyamarkan bau keringat.

38 | Saya yakin parfum ini menggunakan bahan alkohol
yang aman.

39 | Saya merasa teman-teman di lingkungan sekitar
mendukung untuk menggunakan produk parfum ini.

40 | Saya merasa influencer produk parfum ini lebih
disukai para pengguna parfum.

41 | Saya tidak tertarik pada produk parfum ini ketika
berbelanja di marketplace.

42 | Saya sangat menyukai merek produk parfum ini karei
limited edition.
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BAGIAN VII

No Kriteria STS | ST SS
43 | Saya percaya promosi produk parfum ini diberikan
oleh influencer yang memiliki pengalaman di
bidangnya.
44 | Saya tidak percaya bahwa produk parfum ini dapat
menjamin keamanan penggunaan bahan kimiawi.
45 | Saya tertarik menggunakan produk parfum ini karena
menyamarkan bau yang tidak sedap.
46 | Saya menyukai produk parfum ini karena aman
digunakan dalam jangka panjang.
47 | Saya menganggap informasi yang diberikan
influencer lebih akurat dibanding influencer produk
lain.
48 | Saya tidak menyukai produk parfum ini karena
membuat iritasi pada kulit.
49 | Saya memesan produk parfum ini atas saran sahabat.
BAGIAN VIII
No Kriteria STS | ST SS
50 | Saya merasa senang membeli produk parfum ini

karena memiliki kemasan yang unik.

51 | Saya tidak bersedia mengeluarkan biaya yang lebih
tinggi untuk produk parfum ini.

52 | Saya akan membeli kembali produk parfum ini walau
terdapat isu negatif.

53 | Saya ingin membeli produk parfum ini karena
kemasannya sederhana dan praktis.

54 | Saya memilih produk parfum ini yang memiliki
aroma yang sangat tahan lama.

55 | Saya malas menggunakan produk parfum ini karena
menambah kesan mewah.

56 | Saya dengan sukarela bersedia memberi ulasan posi

produk parfum ini pada social media influencer.
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Lampiran 3: Data Responden
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Lampiran 4: Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas

Variabel Expertise

Correlations

E2 E4 ES E6 E7 TOTAL_E
E2 Pearson Correlation 1 684" 597" 660 075 822"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 303 =001
N 190 180 190 190 190 180
E4 Pearson Correlation 684" 1 536 5647 070 790"
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 334 <001
N 190 150 180 190 190 180
E5 Pearson Correlation 597" 536 1 6937 -7 T49”
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 814 <001
N 190 180 180 190 190 180
E6 Pearson Correlation 6607 5647 6937 1 053 797"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 467 <001
N 190 180 180 190 190 180
E7 Pearson Carrelation 075 070 -017 053 1 A107
Sig. (2-tailed) 303 334 814 A67 =001
N 190 180 190 190 190 190
TOTAL_E  Pearson Correlation 822" 7a0” 749" 797" 410”7 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001
N 190 180 180 190 190 180

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Authenticity

Correlations

A2 A3 Ad Al AT TOTAL_A

A2 Pearson Correlation 1 2617 358" 2187 33" F147
Sig. (2-tailed) =001 =001 0oz =001 =001

M 140 140 1480 1480 1480 1480

A3 Pearson Correlation 2617 1 400" 018 636 668
Sig. (2-tailed) =001 =001 804 =001 =001

)] 1490 1490 1490 1480 1480 1490

Al Pearson Correlation 359" 400" 1 75 437" 697
Sig. (2-tailed) <001 = 001 016 = 001 = 001

M 1490 1490 1490 1490 1490 1490

AB Pearson Correlation 2197 LIE] 75 1 056 468"
Sig. (2-tailed) 0oz 804 016 440 =001

M 140 140 1480 1480 1480 1480

AT Pearson Correlation 338" 636 437 056 1 729
Sig. (2-tailed) =001 = 001 =001 440 =001

)] 1490 1490 1490 1480 1480 1490

TOTAL_A  Pearson Correlation 714" 668" 697 469" 729" 1

Sig. (2-tailed) <001 = 001 = 001 = 001 = 001
M 1490 1490 1490 1490 1490 1490
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Variabel Subjective Norm
Correlations

SN1 N SN3 SN SNS SNE SN7  TOTAL_SN

SN Pearson Corelation 1 3847 196" 362" 159 480" 458" 6a0”
Sig. (2-tailzd) <001 007 <001 028 <001 <001 <001

N 190 190 190 190 190 190 190 190

SN2 Pearson Correlation T 1 041 156 088 477" 275" 618"
Sig. (2-tailad) <001 572 032 227 <001 <001 <001

N 190 190 190 190 190 190 190 190

SN3 Pearson Corelation 186 041 1 114 4307 183 155 508"
Sig. (2-tailed) 007 572 118 <,001 012 033 <001

N 190 190 100 190 190 190 190 190

SN4 Pearson Correlation 362" 156 114 1 073 431" 383" 511"
Sig. (2-tailzd) <001 032 118 314 <001 <,001 <001

N 190 190 190 190 190 190 190 190

Ll Pearson Correlation 158" 088 430" -073 1 217 080 439"
Sig. (2-tailzd) 028 227 <001 314 003 270 <001

N 190 190 100 100 190 190 190 190

SNE Pearson Correlation 480" 472" 183 4317 2117 1 3547 753"
Sig. (2-tailzd) <001 <001 012 <001 003 <,001 <001

M 190 190 190 190 190 190 190 190

SNT Pearson Correlation 4597 275" 155 383" 080 354" 1 606"
Sig. (2-tailzd) <001 <001 033 <001 270 <001 <001

N 190 190 100 100 190 190 190 190

TOTAL_SN  Pearson Corelation 6an” 618" 508" 5117 499" 7537 606~ 1

Sig. (2-tailzd) <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <,001
M 190 190 190 190 190 190 190 190

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Variabel Trust

Correlations

1 T3 TS T6 T7 TOTAL_T
T1 Pearson Correlation 1 302" 3147 352" 4a0” 745"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001
N 190 190 190 190 190 190
T3 Pearson Correlation 302" 1 436 488" 054 653
Sig. (2-tailed) <,001 =001 =001 457 =001
N 190 190 190 190 190 190
T5 Pearson Correlation 314" 436" 1 6317 2347 Jo4”
Sig. (2-tailed) <,001 =001 =001 001 =001
N 190 190 190 190 190 190
T Pearson Correlation 352" 488" 6317 1 185 g8
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 011 <001
N 190 190 190 190 190 190
T7 Pearson Correlation 490" 054 2347 185 1 616
Sig. (2-tailed) <,001 A57 .001 011 =001
N 190 190 190 190 190 190
TOTAL_T  Pearson Correlation 745" 653" Jo4” 728" 616 1
Sig. (2-tailed) <,001 =001 =001 =001 =001
N 190 190 190 190 190 190
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Variabel Product Attitude
Correlations
PA1 PA2 PA3 PA4 PA7 TOTAL_PA
PA1 Pearson Correlation 1 173 4747 3147 469" 713"
Sig. (2-tailed) 017 <,001 <,001 <,001 =001
N 190 190 190 190 190 190
PA2 Pearson Correlation 173 1 206" 101 386" 6047
Sig. (2-tailed) 017 004 166 <,001 <001
N 190 190 190 190 190 190
PA3 Pearson Correlation A747 2067 1 468" 470" J23"
Sig. (2-tailed) <001 .004 <,001 <,001 <001
N 190 190 190 190 190 190
PA4 Pearson Correlation a4 10 468" 1 345 595
Sig. (2-tailed) =001 166 <,001 <,001 =001
N 190 190 190 190 190 190
PA7 Pearson Correlation 469" 386 470”7 3457 1 787"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <,001 <001
N 190 190 190 190 190 190
TOTAL_PA  Pearson Correlation N ER 604" 7237 5957 787" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <,001 <,001
N 190 190 190 190 190 190

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Loyalty to Influencer

Correlations

LTI2 LTI4 LTI5 LTIG LTI7  TOTAL_LTI

LTI2 Pearson Correlation 1 469" 2147 590° 6207 825"

Sig. (2-tailed) <001 003 <,001 <001 <001

M 190 180 180 190 190 180

LTI4 Pearson Correlation 489" 1 274" 3417 304" 655

Sig. (2-tailed) <001 =001 <,001 <001 =001

M 190 180 180 180 190 180

LTI5 Pearson Correlation 2147 274" 1 081 072 529"

Sig. (2-tailed) 003 <001 269 326 <001

M 190 180 180 180 190 180

LTIG Pearson Correlation 5007 347 081 1 583" 722"

Sig. (2-tailed) =001 <001 269 <001 <001

M 190 180 180 180 190 180

LTI7 Pearson Correlation 6207 304" 072 583" 1 Tt

Sig. (2-tailed) <001 <001 326 <,001 <001

M 190 180 180 180 190 180

TOTAL_LTI  Pearson Correlation 828" 655 5297 7277 737 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <001

M 190 190 180 190 190 180

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Variabel Purchase Intention

Correlations

Pl PI2 PI3 PI5 PI7 TOTAL_F|
Pl Pearson Correlation 1 459" 555 488" 347 7437
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <,001
N 190 190 180 180 190 190
PI2 Pearson Correlation 459" 1 T 537 4517 806
Sig. (2-tailed) <,001 =001 =001 <,001 <,001
N 180 190 180 180 180 180
PI3 Pearson Correlation 555 7 1 6247 456 854"
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001
N 180 190 180 180 180 180
PI5 Pearson Correlation 488" 5377 6247 1 409" 773
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 <001 <001
N 180 190 180 180 180 180
PI7 Pearson Correlation 3477 4517 456" 409" 1 705"
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001 <,001
N 180 190 180 180 180 180
TOTAL_PI  Pearson Carrelation 7437 806" 854" 773 J0s" 1
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001 <,001
N 190 190 190 180 190 190

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas

Variabel Expertise

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

.BE6 4

Variabel Authenticity

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltemns

J12 4

Variabel Subjective Norm
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

703 ]

Variabel Trust

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

706 3

Variabel Product Attitude

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

703 ]

Variabel Loyalty to Influencer

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

J10 3

Variabel Purchase Intention

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

.828 5
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Lampiran 5: Uji Standar Deviasi

Variabel Expertise

Item Statistics

Mean Sta. Deviation M
EX2 419 876 140
Ex4 4.07 876 1480
ExA 4.26 845 1490
EXE 4.1 820 1490

Variabel Authenticity
Item Statistics

Mean Std. Deviation I
A2 370 1.186 1490
A3 4.22 .842 1490
Ad 4.25 846 1490
AT 416 824 1490

Variabel Subjective Norm

Item Statistics

Mean Std. Deviation
Sh 436 T69 1490
SN2 3.45 1.1483 1490
SM3 417 433 1490
Shi4 4.28 782 1490
ShE 3.81 1.024 1490
SMNT 4.23 833 1480

Variabel Trust

Item Statistics

Mean Std. Deviation
T1 416 885 1490
T3 413 470 1490
Ta 4.45 [GBA 1490
TG 4,28 782 1490
T7 3.94 1.050 1490
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Variabel Product Attitude

Item Statistics

Mean Std. Deviation I
PA1 4.04 839 190
PAZ 3.95 1.056 190
PA3 4.38 T16 190
PA4 448 T 190
PAT 4.08 883 190

Variabel Loyalty to Influencer

Item Statistics

Mean Stad. Deviation I
LTIZ 412 847 1480
LTI4 4349 T6T 1490
LTIS 3.76 1.157 1490
LTIG 4.08 844 1490
LTI7 3.80 484 1480

Variabel Purchase Intention

Item Statistics

Mean Std. Deviation I
Pl 4.33 T4 190
PI2 4449 648 190
P13 445 648 190
Pl5 4.50 615 190
PI7 4.48 TE8 190

202



Lampiran 6: Uji Outlier

Observation number|Mahalanobis d-squared pl p2
141 112,491 ,000 ,000
45 82,574 ,000 ,000

5 69,709 ,000 ,000
82 69,090 ,000 ,000
146 64,923 ,000 ,000
37 62,575 ,000 ,000
61 62,372 ,000 ,000
19 60,177 ,000 ,000
40 59,332 ,000 ,000
21 59,093 ,000 ,000
145 59,003 ,000 ,000
108 58,184 ,000 ,000
27 57,486 ,001 ,000
48 56,106 ,001 ,000
106 53,209 ,002 ,000
111 53,062 ,002 ,000

4 53,021 ,002 ,000
74 52,667 ,002 ,000
149 51,831 ,003 ,000
114 51,370 ,003 ,000
65 51,033 ,003 ,000
89 50,247 ,004 ,000
47 49,660 ,005 ,000
57 47,680 ,008 ,000
189 47,531 ,009 ,000
14 47,067 ,010 ,000
32 47,012 1,010 ,000
110 46,771 ,010 ,000
94 46,331 ,012 ,000
18 45,112 ,016 ,000
163 44,781 ,017 ,000
168 44,104 ,020 ,000
68 43,913 ,021 ,000
113 42,979 1,026 ,000
182 42,770 ,028 ,000
155 42,626 ,029 ,000
71 42,521 ,029 ,000
174 42,181 1,032 ,000
86 41,368 ,038 ,000
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Observation number|Mahalanobis d-squared pl p2
150 40,742 ,044 ,000
102 40,738 ,044 ,000
49 40,650 ,044 ,000
50 40,650 ,044 ,000
51 40,650 ,044 ,000
23 39,380 ,058 ,000
73 39,168 ,061 ,000
121 38,883 ,065 ,000
173 38,579 1,069 ,000
72 36,735 ,100 ,000
64 36,707 ,101 ,000
175 36,425 ,106 ,000
22 36,246 ,110 ,000
133 36,021 ,115 ,000
190 35,803 ,120 ,000
81 35,792,120 ,000
159 34,891 ,142 ,000
138 34,364 ,156 ,000
156 34,272,158 ,000
132 33,681 ,176 ,000
98 33,287 1,188 ,000
128 33,138 ,193 ,000
117 32,883 ,201 ,000
79 32,878 ,201 ,000
157 32,685 ,208 ,000
70 32,266 ,222 1,000
130 31,963 ,233 ,000
29 31,809 ,239 ,000
83 31,752 ,241 ,000

6 31,516 ,250 ,000
164 31,264 ,260 ,001
36 31,251 ,261 ,000
109 31,115 ,266 ,000

8 30,796 ,280 ,001
87 30,789 1,280 ,001
80 30,226 ,304 ,005
185 29,555 ,335 ,034
166 29,524 336 ,027
184 29,523 ,336 ,019
183 29,417 341 019
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Lampiran 7: Uji Struktural Model

Estimate S.E. C.R. P Label

T <--- EX | -,823 , 73 -1,116 264  par 21
T <-- A -,279 1,371 -,203 ,839  par 22
T <--- SN | 2,850 2,242 1,271  ,204 par 23
PA <-- T 1,113,106 10,535 ***  par 24
LTI <- T 1,120  ,106 10,533 ***  par 25
PI <- T ,505 077 6,576  ***  par 26
EX2 <-- EX | 1,000

EX4 <-- EX | 1,004 ,095 10,580 ***  par 1
EXS <- EX | ,%4 ,080 11,760 ***  par 2
EX6 <--- EX | 1,001 ,076 13,199 *** par 3
A7 <—-— A 1,000

Ad <—-— A ,649 ,000 7,232 ***  par 4
A3 < A 1,035 ,086 12,067 ***  par 5
SN7 <--—- SN | 1,000

SN6 <--- SN | 1,244 |I158 7,865  *** par 6
SN4 <--- SN | 1,052 ,125 8429  *** par 7
SN1 <-- SN | ,983 , 120 8,188  ***  par §
T3 <-—-- T 1,000

TS <-—-- T ,718 077 9,356 *kakk par 9
T6 <-—-- T ,790 ,088 8,927  ***  par 10
PA1 <--- PA | 1,000

PA3 <-- PA | ,621 066 9426  ***  par 11
PA4 <--—- PA | 537 ,067 8,071 kA% par 12
PA7 <--- PA | ,735 ,083 8,891  ***  par 13
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Estimate S.E. C.R. P Label

LTI2 <--- LTI | 1,000

LTI4 <-- LTI | ,581 ,067 8,702  ***  par 14
LTI6 <--- LTI | ,779 ,069 11,219  ***  par 15
LTI7 < LTI | ,861 ,082 10,446 ***  par 16
P17 <-- PI 1,000

PIS <- PI 1,081 149 7,277 ***  par 17
PI3 <-- PI 1,299  ,167 7,782  ***  par 18
PI2 <-- PI 1,155 ,158 7,332 ***  par 19
PI1 <- PI 1,207,173 6,964  ***  par 20
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Lampiran 8: Uji Struktural Model (Modification indices)

EstimateS.E. C.R. P Label
T <-- EX | -,614 , 332 -1,849  ,064 par 4
T < A ,239 471,507 ,612 par 5
T <--- SN | 1,584 ,682 2322 ,020 par 6
PA <- T 1,420 ,140 10,107 ***  par 7
LTI <- T 1,396 ,146 9,567  *** par 8§
PI <- T ,897 ,105 8,550  ***  par 9
EX6 <--- EX | 1,000
EXS <- EX | ,931 ,074 12,587 ***  par 10
EX4 <-- EX | ,927 ,089 10,365 ***  par 11
EX2 <-- EX | ,966 077 12,602 ***  par 12
A7 <—-— A 1,000
Ad < A ,694 002 7,574 ***  par 13
A3 <-—- A 1,076  ,089 12,079 ***  par 14
SN7 <-- SN | 1,000
SN6 <--- SN | 1,205 ,154 7,835  *** par 15
SN4 <--- SN | 1,103 ,124 8,866  *** par 16
SN1 <-- SN | .,970 117 8,256 ***  par 17
T6 <-—-- T 1,000
TS <- T 933 ,084 11,139  ***  par 18
T3 <-—- T 1,244 143 8,681 A% par 19
PA1 <--- PA | 1,000
PA3 <-- PA | 615 ,066 9,279  ***  par 20
PA4 <--- PA | 531 066 7,995  ***  par 21
PA7 <-—-- PA | 733 ,079 9,275  ***  par 22
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EstimateS.E. C.R. P Label

LTI2 <--- LTI | 1,000

LTI4 <-—- LTI | ,578 ,067 8,589  ***  par 23
LTI6 <--- LTI | ,796 ,069 11,485 ***  par 24
LTI7 <-- LTI | ,887 ,081 10,907 ***  par 25
PI1 <-- PI 1,000

PI2 <-- PI , 795 ,092 8,621 Ak par 26
PI3 <-- PI ,933 ,001 10,297 ***  par 27
PI5 <-- PI ,881 ,087 10,102 ***  par 28
PI7 <- PI ,758 , 110 6,906  ***  par 29
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Lampiran 9: Uji Goodness of Fit

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 99 546,563 279 ,000 1,959
Saturated model 378 ,000 0

Independence model| 27  3819,516 351 ,000 10,882
RMR, GFI

Model RMR GFI  AGFI PGFI

Default model ,044 814 748 ,601

Saturated model ,000 1,000

Independence model| ,315 ,149 ,083  ,138

Baseline Comparisons

Model gle:lltal 51?1 gelltaZ 2812 CH
Default model ,857 ,820  ,924 903,923
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RMSEA

Model RMSEALO 90 HI90 PCLOSE

Default model ,071 062,080 ,000
Independence model| ,229 222,235,000
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Abstract

This study uses social exchange theory to determine the role of expertise, authenticity, and
subjective norms on trust in optimizing product attitude, loyalty to influencers and purchase
intention. Social exchange theory considers the impact of the relationship between two
individuals. Researchers added subjective norms as a novelty in this study. The object of the
research focuses on perfume products. The subjects in this study were Generation Y and Z.
Researchers used a quantitative approach, primary data was collected by distributing
questionnaires using purposive sampling. The analysis technique used the Structural Equation
Modeling (SEM) test. The results showed that the relationship between subjective norms on
trust and trust on product attitude, loyalty to influencers, and purchase intention has a positive
and significant influence. The relationship between expertise and authenticity variables to trust
has an insignificant effect. These findings provide important insights for companies to develop
social media marketing strategies that utilize subjective norms and trust to build product
attitudes, loyalty to influencers, and purchase intention.
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Introduction

Social media marketing is growing and is
used in almost all industries as a modemn
marketing effort, keeping up with
technological developments in today's
digital era. Social media marketing, digital
marketing, or online marketing, refers to
using social media platforms and other
digital strategies to promote products,
brands, or services to a broader audience
(Marsasi et al., 2024). Global Web Index
found that 65% of Gen Z and millennials
tend to make impulse purchases at least

once a month. This data is also followed by
a decrease in the number of Gen Z
interested in influencers by 12% from 2020
(Kumparan, 2023). Influencer Marketing,
2024 shows that 60% of companies plan to
increase the budget allocated to influencer
marketing. The State of Marketing Report
2024 found that 43% of brands are shifting
budgets to smaller influencers for more
authentic audience engagement.
Authenticity concerning consumption is a
holistic consumer assessment determined
by the assessment of components: accuracy,
relatability, integrity, legitimacy,

*Corresponding author Email: 18111301@uii.ac.id
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originality and proficiency (Nunes et al.,
2021). Trust in influencers is the most
important  criterion for launching a
successful ~ social media  influencer
marketing campaign (Hawkins & Saleem,
2024). Product attitude is a social media
user's positive or negative reaction to the
product in the information provided by the
influencer in the social media content video
(Kim, 2022). Motivated consumers
maintain their loyalty even when faced with
negative information about the brand by
increasing consumer forgiveness (Kim &
Kim, 2023).

Consumer interest in marketing drives a
value exchange closely related to social
exchange theory, which can drive consumer
behaviour to loyalty. Social exchange
theory explains the role of consumer
expectations on affective commitment
(Bapat & Khandelwal, 2023).

Affective  commitment arises when
consumers feel a positive and mutually
beneficial relationship with another party,
such as an influencer. Social exchange
theory in this study is closely related to trust
as a measure of the success of the
relationship  between marketers and
consumers. This theory is used to
understand the relationship of #rust to
strengthen loyalty and purchase intention
(Amankona et al., 2024).

Social media marketing is dominated by
users from generations Y and Z. Products
for this age range must fulfil the need for
self-definition to form a positive attitude
towards the product (Marsasi & Yuanita,
2023). The subjects in the study were
Generation Y and Z perfume consumers
who reside in a particular region.

Generation Y was born between 1986 and
1996, and Generation Z between 1997 and
2012 (Abbasi et al., 2024). This research
uses HMNS, The Body Shop, Zara, and
Victoria's Secret perfume products as
research objects based on the results of the
mini-research.

Social media marketing highlights trust as a
core variable of any relationship.
Researchers used a research model inspired
by the research of (Kim & Kim, 2021)which
aims to test whether the specific
characteristics of influencers can serve as a
social exchange resource in trust formation.
Trust is conceptualized as the nature of
relationship ~ built  through ongoing
interactions. A trusting relationship with an
influencer makes followers perceive them
as a close and reliable individual (Alkan &
Ulas, 2023).

Consumer trust can be influenced by
external factors such as marketing activities
and the environment, so researchers added
subjective norms as a novelty in this study.
Subjective norm reflects a person or group's
social pressure to take or not take specific
actions (Vu et al., 2022). Previous research
considers the relevance and sources as a
reference for developing ideas. Previous
research found that subjective norms
moderate trust and purchase intentions
(Sombultawee & Wattanatorn, 2022).
Companies  should concentrate  on
satisfaction and trust to create more loyalty
(Nguyen-Viet, 2023). Consumer trust can
stimulate purchasing behaviour, which in
turn can encourage developing consumer
behaviour (Yu et al., 2021).

Asia-Pacific Management and Business Application, 13, 2 (2024): 167-188
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Table 1. Research Gap

Relations (Aslan,
hip 2023)

(Hussain et

al., 2024) 2021)

(Liu et al.,

(Alogool &
Alsmairat,
2022)

(Akoghu &
Ozbek, 2024)

(Salhab et al.,
2023)

Trust-
Product
attitude

Insignificant

Trust-
Product
attitude

Significant

Trust-
Loyalty

Insignificant

Trust-
Loyalty

Significant

Trust-
Purchase
intention

Insignificant

Trust-
Purchase
intention

Significant

Table 1 shows that there is a research gap in
previous studies. Research (Aslan, 2023)
shows that the weak relationship between
lifestyle and attitude toward product
preferences affects the weak relationship
between trust and attitude. Different results
in the findings (Hussain et al, 2024)
support the relationship between trust and
product attitude because trust in a product
will increase their attitude towards the
product, which will continue to develop and
can result in product purchasing behaviour.
Research (Liu et al., 2021) suggests that
affective trust is not significantly related to
behavioural  loyalty = because  new
behavioural loyalty can be obtained if it is
preceded by having an attitude that shows
loyalty. Different results in the findings
(Akoglu & Ozbek, 2024) stated that
marketing a trusted brand will make
customers want to create loyalty to the
brand, this shows that trust has a positive
effect on loyalty. Research conducted by
(Salhab et al., 2023) does not support the
relationship of trust to purchase intention
because consumers prioritize other factors
rather than brand trust when making
purchasing decisions, such as brand image
or the effectiveness of social media
marketing. Different results in the findings
(Alogool & Alsmairat, 2022) support the
relationship of trust to purchase intention

because  customers tend to  buy
recommended products because they
believe other people have had positive
experiences with the product. Previous
research has not shown consistent results,
there are several differences or gaps from
previous research findings.

The background explanation above shows
that the concept of subjective norm and trust
in loyalty to influencers could be more
optimal. This concept is not optimal
because loyalty to influencers is influenced
by trust and subjective norms in a brand
against the products offered, getting
different assessments from each individual.
This study aims to find factors that
influence loyalty to influencers. The results
of this study can be helpful for academics
and companies. The results of previous
research that have yet to be consistent and
the addition of subjective norms as a
novelty will be examined in this study.

Literature Review

Social Exchange Theory

Social exchange theory is a theory used to
examine relationships related to behaviour
between individuals. Actions that depend
on beneficial reactions from others provide
mutually  beneficial and  beneficial

Asia-Pacific Management and Business Application, 13, 2 (2024): 167-188
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transactions and relationships (Cropanzano
& Mitchell, 2005). Explaining how to build
and maintain social relationships between
individuals and groups is crucial. Social
exchange theory contains at least three
parts: the initiating act, the relationship
between parties, and the reciprocal response
(Cropanzano et al., 2017). The theory is a
viable theoretical framework for examining
social behaviour in various relationships
(Chen, 2023).

Social exchange theory is based on previous
research that uses it in variable testing.
Social exchange theory is applied in
research to explain trust that affects the
level of purchase intention (Laparojkit &
Suttipun, 2022). This theory is also used in
research that discusses attitude and
purchase intention of online products (Bilal
et al, 2023; Garg & Bakshi, 2024).
Previous research also uses this theory to
test authenticity, trust and purchase
intention (Singh et al., 2021). Findings with
this theory help wus understand the
relationship between trust and attitude and
strengthen the loyalty variable (Vosta &
Jalilvand, 2023) and purchase intention
(Amankona et al., 2024).

Expertise

Expertise refers to a person's knowledge,
skills and experience in a particular field,
which makes them trusted when sharing
information. Influencers' expertise has a
solid motive to influence and monetize their
followers (Chen et al., 2024). Social media
influencers use their expertise and share
factual information, consumers will be
more likely to make a purchase
(Rizomyliotis et al., 2024). Expertise and
experience make them more credible and
appealing when providing
recommendations, feedback or product
reviews (Kumar et al., 2024). Therefore,
promotions are based on experience and
parasocial interactions (Liao et al., 2023).
The expertise of marketers can influence
trust in salespeople more than companies
(Gansser et al., 2021). Expertise is vital in
building trust with Generation Z consumers

(Tseng et al., 2024). The results of previous
research (Li et al,, 2022; Secilmis et al.,
2022; Albogami, 2023) also found a
positive and significant effect of expertise
on trust.

H1: Expertise has a positive impact on trust

Authenticity

Authenticity is aligning actions, images and
values with actual conditions to build trust.
The concept of authenticity in the field of
brand management, "being true to oneself",
implies a relationship with the image that
the brand represents to the exterior (Bargoni
et al, 2023). Influencer marketing
translates authenticity as how consumers
perceive influencers to align their actions
with their true selves (Liu & Lee, 2024).
The markers of authenticity are
predictability, spontaneity, immediacy,
recognition, habit, ambivalence, and
imperfection (Zhang et al., 2024). Without
authenticity, people cannot believe they are
connected to historical meaning and value
(Xuetal., 2023).

Perceived brand authenticity supports brand
trust attitudes and influences consumer
behavioural intentions (Yang & Battocchio,
2021). Commitment to use is as important
as trust, which can build long-term user
relationships (Alimamy & Kuhail, 2023).
The results of previous research conducted
by (Safeer & Liu, 2023; Xu et al., 2021;
Jiang et al., 2024) also found a positive and
significant effect on authenticity on trust.
H2: Authenticity has a positive impact on
trust

Subjective Norm

Subjective norm is the belief of people
about their views of things. The belief that
someone or a group of influential people
will approve and support certain behaviours
(Basha et al., 2023). The relevance of the
reference group and its importance in
determining the extent to which a person
will be encouraged to comply with the
group (Kumar & Basu, 2023). Normative
beliefs and motivation to comply create
social pressure for a person to behave in a
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certain way (Prakash et al., 2023; Patwary
etal., 2022).

People's perception of the risk they think,
especially what their significant others
believe (subjective norm) influences their
decision to trust (Ho et al., 2017). Positive
thinking about the product can lead to
interest and intention to buy the product.
This relationship influences users in trading
products, affecting their intentions (Liu et
al., 2019). The results of previous research
(Kalini¢ et al., 2020; Gong et al., 2019;
Pandey et al., 2019) also found a positive
and significant effect on subjective norm on
trust.

H3: Subjective norm has a positive impact
on trust

Trust

Trust is customer confidence in a brand or
marketer's honesty, integrity and reliability.
Trust is a psychological condition
consisting of the desire to accept
vulnerability based on positive expectations
of the wishes or attitudes of others related
to consumer behaviour (Zain & Marsasi,
2023). Brand trust is defined as consumers'
willingness to rely on a brand's ability to
perform as expected (Hasan et al., 2024).
Trust arises when a party is convinced of the
integrity and reliability of the other party
(Kumari & Bhateja, 2024). Forms a feeling
of confidence and a desire to depend on
someone or something in the future (Lavuri
et al., 2024). Foundation trust builds brand
reputation and solid and lasting
relationships with customers. Trust is
defined as a customer's assessment of the
honesty and integrity of a company
(Mansouri et al., 2022). Companies can
foster trust by being open about processes,
providing clear information and following
through on commitments.

Product Attitude

Product attitude is an individual's positive
or negative attitude towards a product,
influenced by perceptions that can lead to
consumption behaviour. Attitude towards a
situation includes elements of identity,

beliefs, feelings and thoughts that have been
or want to be shown (Cavusoglu et al.,
2023). Potent triggers shape their
behavioural intentions, influencing their
decisions to use, purchase, and recommend
products (Ganesan & Kumar, 2024).
Attitude towards purchase refers to a
person's positivity or negativity towards a
particular product or service (Pratista &
Marsasi, 2023).

Factors influencing attitudes  make
companies pay attention to many internal
and external things that can become
opportunities to market their products
(Chauhan & Goyal, 2024). Online trust
affects attitudes towards e-shopping
indirectly through perceived risk and
attitudes towards e-commerce websites
(Jadil et al., 2022). Previous research
conducted by Semiz & Paylan (2023;
Chetioui et al., 2021; Tran & Nguyen,
2022) also found trust's positive and
significant effect on product attitude.

H4: Trust has a positive impact on product
attitude

Loyalty to Influencer

Loyalty to influencers refers to followers'
loyalty to following influencers who have
been used as role models. Loyalty reflects a
customer's deep commitment to a company
or brand they like (Sun et al., 2022). Loyalty
behaviour is explained when viewers watch
streaming trades for fun, developing
parasocial relationships and positive
experiences with broadcasters (Liu et al.,
2024). Loyalty is becoming a central
variable in business strategy and success,
providing a long-term  competitive
advantage (Barbosa et al., 2023). It is a
crucial linkage outcome in business-to-
consumer relationships and is also one of
the most widely discussed in the marketing
literature (Ruiz-Molina et al., 2021).

Information interactions influence customer
trust in sellers and platforms leading to
customer loyalty (Ting & Ahn, 2023). Trust
is essential in building customer loyalty in
marketplaces  that  build  long-term
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relationships (Cui et al, 2023). Brand
commitment is needed to increase the good
that can occur from trust to loyalty. The
results of previous research conducted by
(Khoa & Huynh, 2023; Cardoso et al.,
2022; Suhan et al., 2022) also found a
positive and significant effect on trust on
loyalty to influencers.

HS5: Trust has a positive impact on loyalty
to influencers

Purchase Intention

Purchase intentions understand consumer
behaviour and decision-making processes
because they affect the success of
marketing strategies and sales results.
Purchase intention refers to an individual's
subjective likelihood or dual willingness to
purchase a particular product or service in
the future (Marsasi et al., 2024). The
stronger the desire to buy, the greater the
likelihood of actual purchase, which is
essential in the industry (Wang et al., 2022).
Purchase intention is the attitude and
tendency of consumers to buy a product
from a specific brand (Kim et al., 2023). A

person's intention to purchase is their
interest in a product or service after
observing it first (Candradewi & Marsasi,
2023).

Consumer trust lowers their caution when
making a purchase. Trust in the brand
affects the decision to buy or not a product
(Chou et al., 2024). Trust in the product
includes important components attached to
the product such as packaging, which can
affect purchase intention (Shukla et al.,
2023). The results of previous research
conducted by (Bhattacharya et al., 2022;
Wu et al., 2022; Nikbin et al., 2022). also
found a positive and significant effect on
trust and loyalty to influencers.

H6: Trust has a positive impact on purchase
intention

Figure 1 shows research model. This study
aims to determine which variables have the
potential to influence. As explained earlier,
the authors concluded hypotheses H1 to H6
from the previous description.

Expertise Product Attitude
H1 H4
Authenticity H2 Trust H3 Loyalty to Influencer
/63 H6
Subjective Norm \. Purchase Intention
Figure 1. Research Model
Research Methods years or generations Y and Z who live in

The approach in this study is quantitative,
by testing a hypothesis based on theory,
with the data tested showing whether the
results are accepted or rejected (Creswell &
Creswell, 2018). The subjects in the study
were perfume consumers aged 17 to 38

certain areas. The object of this research is
the perfume brand resulting from the mini
research. Purposive sampling can be a
nonprobability sampling design where
information is needed from certain subjects
or groups (Sekaran & Bougie, 2016).
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Measurement characteristics and model
complexity  are  considered  when
determining sample size (Hair et al., 2019).
The Likert scale measures how strongly
research respondents agree or disagree,
consisting of a five-point scale of 1 to 5. The
Structural Equation Modeling (SEM) test

analyzes the collected data processed with
AMOS Graphics 27 software.

Respondent Profile

This study collected 220 respondents, of
whom 190 met the screening criteria. Table
2 presents further details on the respondents'
demographics.

Table 2. Respondent Profile

Characteristics Criteria Frequency Percentage
Gender Male 35 18%
Female 155 82%
17 - 22 years 28 14,7%
% 23 - 27 years 81 42,6%
2o 28 - 33 years 62 32,6%
34 - 38 years 19 10%
Junior high school 9 4,7%
Senior high school 106 55.8%
Last education ~ Diploma 29 15,3%
Bachelor 43 22.6%
Postgraduate 3 1,6%
Private Employee 78 41,1%
Student 23 12,1%
Occupation Entrepreneur 70 36,8%
Civil Servant 14 7.4%
SOE Employee 5 2,6%
Bandung 41 21.,6%
Surabaya 40 21,1%
Domicile Semarang 28 14,7%
Medan 16 8.,4%
Tangerang 23 12,1%
Jakarta 42 22,1%
<IDR 2,000,000 25 13.2%
Thesiiie IDR 2,100,000 - IDR 5,000,000 105 55.3%
IDR 5,100,000 - IDR 8,000,000 53 27,9%
>Rp 8,000,000 7 3,7%

Source: Primary data 2024

Measurement Model Test

The measurement model describes the
relationship between latent variables and
their indicators. Test refers to evaluating
the validity and reliability of measuring
instruments in a multivariate study (Hair et
al., 2019). This test uses primary data
collected through questionnaires in the
form of Google Forms distributed through
social media, namely Whatsapp, Facebook

and Instagram. The questionnaires were
distributed to perfume users in several cities
with the highest percentage of generation Y
and Z residents, namely East Jakarta,
Surabaya, Medan, Bandung, Tangerang
and Semarang, within the time span of

August 22 to September 2, 2024. The item

can be considered valid with a Pearson
correlation value > 0.5 and a significance
level value < 0.05. The reliability test was
carried out to assess the dependence of

Asia-Pacific Management and Business Application, 13, 2 (2024): 167-188
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question items in the questionnaire and
ensure that respondents gave consistent
answers to each question item. Variables
with a Cronbach alpha value > 0.7 can be
considered reliable—testing using IBM

SPSS Statistic 27 by processing 190
respondents. The test results in Table 3
show that the measuring instrument is
proven reliable and valid for measuring the
variables that are the focus of the study.

Table 3. Result of Validity and Reliability Test

Variables

Question

Person
Correlation

Status

Cronbach's
Alpha

Status

Expertise
(EX)

I was given
recommendations for best-
selling perfume variants by
influencers.

I got a recommendation from
an influencer regarding this
perfume product.

I believe influencers are
well-versed ~ with  each
fragrance of the perfume
products offered.

I believe influencers with
experience in the field
promote  this  perfume
product.

0.822**

0.790**

0.749**

0.797**

Valid

Valid

Valid

Valid

0.866

Reliable

Authenticity
@A)

Influencers can convey the
advantages of this perfume
product  packaging  as
expected.

I believe this perfume uses
safe alcohol ingredients.

I feel that influencers are
very enthusiastic  about
introducing the best price of
this perfume product.

0.668**

0.697**

0.729**

Valid

Valid

Valid

0.712

Reliable

Subjective
norm (SN)

I feel happy to buy this
perfume product because it
has unique packaging.

I was happy to receive
feedback from my peers
when I tried a tester of this
perfume product.

I followed the trend of
purchasing this  perfume
product as offered by the
influencer.

I feel that my friends in the
neighborhood support me to
use this perfume product.

0.690**

0.511%*

0.753**

0.606**

Valid

Valid

Valid

Valid

0.703

Reliable
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Trust (T)

I was pleased that this
perfume influencer showed
expertise in  comparing
ingredients.

I Dbelieve this perfume
product's design concept
aligns with existing trends.
I view this perfume product
as environmentally
responsible for its
production.

0.653**

0.704**

0.728**

Valid

Valid

Valid

0.706

Reliable

Product
attitude

(PA)

I feel happy to choose this
perfume product because
influencers have used it.

I am glad that this perfume
product limits the use of
alcohol.

I feel satisfied when using
this perfume product because
it adds confidence.

I am willing to go the extra
mile to purchase this
perfume product.

0.713%*

0.723**

0.595%*

0.787**

Valid

Valid

Valid

Valid

0.703

Reliable

Loyalty to
Indluencer
(LTI)

I intend to revisit the social
media accounts of these
perfume product influencers
SO01.

I voluntarily agree to give a
positive review of this
perfume product to social
media influencers.

I feel that perfume users
favour these perfume product
influencers.

I consider the information
influencers provide more
accurate than influencers of
other products.

0.825**

0.655%*

0.722**

0.737%*

Valid

Valid

Valid

Valid

0.710

Reliable

Purchase
intention
(PD)

I want to buy this perfume
product because the
packaging is simple and
practical.

I want to get this perfume
product when a particular
event is held.

I plan to repurchase this
perfume product.

I use this perfume product
because the scent can give an
elegant impression.

0.743%*

0.806**

0.854**

0.773**

Valid

Valid

Valid

Valid

Reliable
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I was attracted to this
perfume  product  while
shopping in the marketplace.

0.705** Valid

Source: Primary data 2024

Structural Model Test

This study used AMOS Graphics 27,
software for data analysis within the SEM
framework. AMOS allows graphical
modelling structural relationships between
variables, facilitating correlation analysis,
regression, and hypothesis testing. The
model of structural test model shows the
suitability between empirical data and the
previous structural model as measured
using the Goodness of Fit (GoF) criteria
giving the results of CMIN / DF, CFI, CFI,

LI = 903
RMSEA = 071

TLI and RMSEA which are bad fits. The
results of hypothesis testing show that three
hypotheses are supported (H4, H5, H6) and
three hypotheses are not supported (H1, H2,
H3). The poor Goodness of Fit model index
and the results of hypotheses that have a
weak relationship will be improved and
strengthened by changing the flow model
which aims to assist researchers in
identifying the relationship between
research variables. The relationship is
connected with two-way arrows—figure 2.

Figure 2. Structural Model Test
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Figure 2 shows the results of modifying the
structural model by linking errors to the
recommended modification index. The next

stage examines the structural model's
suitability, measured based on fit.

Table 4. The Goodness of the Fit Structural Model

Index Criteria Result Status
CMIN/DF CMIN/DF < 3.0 1,959 Good Fit
GFI GFI0.8-0.9 0.814 Marginal Fit
CFI CF10.8-0.9 0.923 Good Fit
TLI TLI1I0.8-0.9 0.903 Good Fit
RMSEA RMSEA <0.08 0.071 Good Fit
Source: Primary data 2024
Table 4 shows that the research model Hypothesis Testing

provides four good fits and one marginal fit.
This confirms that the model is accepted, as
the results show that the criteria have been
met.

The identification shows that four
hypotheses (H3, H4, HS, H6) are positive
and significant, while two (H1, H2) are
insignificant. The results of hypothesis
testing are presented in Table 5.

Table 5. Hypothesis Test

Hypothesis Path Std. CR P Std. Reg Information
Estimation Weight

HI (+) EX-T 0.332 -1,849  0.064 -0.809  Rejected

H2 (+) A-T 0.471 0.507  0.612 0.306 Rejected

H3 (+) SN-T 0.682 2,322 0.020 1,549 Supported
H4 (+) T-PA 0.140 10.107  *** 1,038 Supported
H5 (+) T-LTI 0.146 9,567  *** 0.949 Supported
H6 (+) PI - PI 0.105 8,550 %= 0.906 Supported

Source: Primary data 2024

Discussion

Expertise on trust shows a negative and
insignificant relationship, findings from
data analysis reveal that the expertise of a
marketer does not guarantee the building of
trust in perfume products. In line with
previous research, previous findings of
expertise did not significantly support trust
in the context of influencer marketing
(Wiedmann & Mettenheim, 2020). There is
an insignificant relationship between
expertise and trust, especially in high-risk
decision-making (White, 2005). Consumers
are more attracted to influencers who align

with their values and experiences rather
than just experts in fragrance chemistry.
When linked to social exchange theory,
human interaction is important, driven by
benefit analysis and the perception of
reciprocity where consumers not only see
the expertise of marketers, but also
prioritize the perception of emotional and
social  benefits gained from their
interactions with influencers.
Recommendations of best-seller variants
from influencers are less appealing if the
product does not offer tangible benefits,
such as the ability to disguise sweat odour.
Decision-making is often done by doing
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research or relying on reviews from
multiple sources. Trust is not built solely on
product knowledge, but on the influencer's
ability to position the product as a relevant
and significant solution in consumers' lives.

Authenticity to trust shows an insignificant
relationship, the findings from the data
analysis show that the authenticity of
marketers does not directly affect trust in
perfume products. In line with previous
research, marketing  communications
involving history make there no effect of
authenticity on trust (Lacceuilhe et al.,
2017). Excessive self-enhancement hurts
trust; such behaviour implies dishonesty
and a lack of integrity can erode trust (Kim
et al., 2023). Excessive efforts to present a
brand or influencer as authentic often
trigger skepticism, especially if the
enthusiasm of price quotes too often feels
insincere. The social exchange theory
perspective suggests a balance between
consumer expectations and the perceived
benefits of the interaction, if consumers
perceive the authenticity of an influencer to
be coercive then the perceived emotional
impact of engaging with this message may
undermine  the expected reciprocal
relationship. Consumers can detect when
authenticity is used as a marketing tool,
undermining trust. Companies that commit
to  environmental responsibility in
production do not earn consumers' trust in
product purchases. The findings highlight
that authenticity is only effective if it is
organically integrated and aligned with
consumer expectations and values, rather
than being used as an explicit marketing
tool.

The subjective norm on trust is consistent
with previous research, which says that the
relationship between the two variables is
positive and significant (Ho etal., 2017; Liu
et al,, 2019). The data analysis findings
confirm that subjective norms have a
positive and significant effect on building
trust in perfume products. A person's
perception of subjective norms from friends
and family can affect trust in accepting and

using the system for both men and women
(Kalini¢ et al., 2020). Findings (Gong et al.,
2019) showed a hypothesized relationship
in product providers. Research (Pandey et
al., 2019) describes what makes consumers
trust the product in terms of the information
received and the subjective norm value they
get when buying the product. Influencers
and online reviews often influence
consumers, so they trust the products their
social environment recommends. Based on
the perspective of social exchange theory,
social relationships in decision making such
as influencer recommendations or social
group trends act as a social pressure
mechanism that reduces the impact of
uncertainty when buying a product. Trust in
the product increases when consumers see
influencers they trust using it, thus driving
the buying trend. A reflection of personal
identity that influences the type of fragrance
chosen. Product design concepts that follow
trends add to brand appeal that can
strengthen  consumer ftrust. Aligning
fragrances with popular trends and group
values reinforces trust in the product and
creates a sense of positive social exchange
by integrating the product into the
consumer's collective identity.

Trust in product attitude is consistent with
previous research that says the relationship
between the two variables is positive and
significant (Chauhan & Goyal, 2024; Jadil
et al., 2022). The findings of the data
analysis reinforce that trust is an important
component in the formation of a positive
product attitude towards perfume. Research
(Semiz & Paylan, 2023) found influencers'
impact on brand attitude from the
company's point of view. Trust significantly
impacts consumer attitudes towards online
shopping (Chetioui et al., 2021). Research
(Tran & Nguyen, 2022) emphasized this
relationship in the context of online
shopping. Trust shapes consumers' positive
attitudes toward products and influences
purchase decisions. The social exchange
theory perspective explains the reciprocal
exchange relationship between consumers
and brands or influencers in terms of
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perceived value and emotional security.
Brand trust arises from  positive
experiences, high quality and influencers'
ability to compare ingredients, durability
and packaging. Consumers who shop online
rely on trust in marketers or brands, which
in turn strengthens their product attitude
and can encourage more effort in buying
products. Trust not only builds positive
attitudes towards products, but also
strengthens mutually beneficial
relationships, creating a continuous cycle of
benefit exchange.

Trust in loyalty to influencers is consistent
with previous research that says the
relationship between the two variables is
positive and significant (Ting & Ahn, 2023;
Cui et al., 2023). The findings from the data
analysis show that trust is a key factor in
building loyalty towards influencers,
especially in the perfume industry
consumers trust their recommendations
highly.The effect of trust on loyalty can lead
to purchase intentions by consumers
(Cardoso et al., 2022). Trust in products
sold online is the first thing that can build
loyalty because product purchases cannot
be checked directly (Khoa & Huynh, 2023).
Brand commitment can also increase the
relationship between the two variables
(Suhan et al, 2022). Consumers who
commit to the brand will be loyal. Based on
social exchange theory, a continuous
reciprocal process, where consumers feel
emotional and functional value when
interacting with influencers they trust
through consistency and transparency in
providing recommendations results in an
exchange that is considered fair and
beneficial. Social exchange theory explains
trust as an intangible resource that can be a
catalyst to strengthen loyalty, creating a
sustainable and mutually beneficial bond
between consumers and influencers.
Consumers who rely on influencers'
recommendations tend to become loyal, so
they continue to interact and return to seek
advice. Consumer trust in the safety of
product ingredients is based on consistent
and honest information from influencers.

This trust strengthens the long-term
relationship, increasing consumer loyalty
towards the influencer.

Trust in purchase intention is consistent
with previous research that the relationship
between the two variables is positive and
significant (Chou et al., 2024; Shukla et al.,
2023). The findings from the data analysis
suggest that trust is an important factor in
shaping purchase intentions especially in
the perfume industry, where limited sensory
experience in the purchase process
reinforces the importance of external cues.
Research conducted by (Bhattacharya et al.,
2022) found that the relationship between
the two in online stores is related to how to
review the security of information entrusted
by consumers. Research (Wu et al., 2022)
shows that brand trust has a positive cause-
and-effect relationship with repurchase.
Long-term relationships can occur from
trust that continues to exist over a long
enough period so that consumers can make
and even repeat purchases (Nikbin et al.,
2022). Consumer trust in brands or
influencer recommendations drives
purchase intentions. The social exchange
theory perspective explains trust acts as a
resource that reduces uncertainty and
increases expected reciprocity, when
consumers trust a brand or influencer
recommendation they perceive this
exchange as fair and mutually beneficial,
thus motivating their purchase intention.
Trust becomes the bridge that connects
external signals with internal expectations,
fostering an ongoing social exchange where
consumers trust brands and influencers and
gain satisfaction and security in their
purchase decisions. Perfume as a sensory
product relies on trust to overcome
uncertainty, especially in online purchases.
Trust in the ability to meet consumer
expectations, such as overcoming foul
odours or increasing self-confidence, can
increase purchase intention and even
repurchase products of the same brand.
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Conclusions

Based on the research findings regarding
the role of subjective norms and trust in
optimizing loyalty to influencers in
generations Y and Z based on social
exchange theory, several conclusions can
be drawn. Companies are realizing the
benefits of collaborating with influencers,
whom they build up to endorse and promote
their products and services, a practice called
influencer marketing. (Vrontis et al., 2021).
The hypothesized relationship between
expertise and trust shows a negative and
insignificant effect, as consumer trust is
based more on influencers' emotional
connection or authenticity rather than their
technical expertise. Authenticity also had
no significant effect on trust, although in
some cases, influencers' authenticity can
influence positive perceptions, especially if
they are perceived as sincere and promote
environmentally  responsible  products.
Subjective norms have a positive and
significant effect on trust, as social media
influencers can be used to shape norms for
younger users that will promote a more
sustainable lifestyle (Mouro et al., 2023).
The relationship of trust to product attitude,
loyalty to influencers, and purchase
intention all show a positive and significant
influence. The level of trust and loyalty
between consumers and influencers has
been shown to positively influence the
sustainability of the relationship between
followers and influencers, sales, and
brands. (AlFarraj et al., 2021). Influencer
marketing from a holistic perspective,
showing the point of view of consumer
image satisfaction and advertising in trust,
can affect consumer purchase intention (L1
& Peng, 2021). Consumers who trust the
influencer or product tend to have a positive
attitude toward the product, are more loyal
to the influencer, and are more likely to
purchase.

Limitations and Suggestions

This study has some limitations due to
uneven distribution in age, occupation, and

domicile, so it does not fully reflect the user
population. The variables discussed are
only expertise, authenticity, and trust,
without covering other factors that may
influence loyalty to influencers. The
research focuses only on loyalty to
influencers without assessing its impact on
purchasing decisions or actual sales results
in the field. The research is also limited to
Generation Y and Z, whereas other
generations, such as baby boomers and
Generation X, use the product.

Suggestions for future research are to focus
on the novelty of objects and theories, such
as considering the latest trends in the
electronics and footwear industries.
Suggestions for future research can use
different theories such as Stimuli-
Organism-Response (S-O-R) Theory which
provides insight into how consumers
respond to various external stimuli, such as
marketing activities and interactions on
social media. Future research can also add
brand love variables, where this variable
can influence purchase intentions for
products.It is also recommended that
research subjects include people of
productive age (15-64 years old) for even
distribution  of samples. Marketing
managers can develop strategies with
attractive and functional packaging designs
to attract consumer attention while ensuring
product quality, especially the benefits of
disguising sweat odour. It is essential to
highlight the sustainability aspect of the
product by collaborating with influencers
who care about the environment, which can
strengthen the eco-friendly image. This
integration of aesthetics, functionality, and
sustainability should be communicated
attractively through social media such as
Instagram Stories and Reels, with content
highlighting the influencers' personal
experiences relevant to consumers.
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